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 Abstrakt 
BakaláĜské práce pojednává o marketingových nástrojích a posilování 
konkurenceschopnosti firmy IRD Group s.r.o., která se zabývá nákupem a prodejem 
šperkĤ ze stĜíbra a chirurgické oceli. Práce zahrnuje teoretickou a praktickou část. 
V první části se zabývám problematikou marketingového mixu a marketingovými 
nástroji. V praktické části se zamČĜím na nástroje a aktivity, které používá firma IRD 
Group. Rozeberu tyto poznatky a navrhnu zpĤsob jak tyto aktivity zefektivnit, aby firma 
byla co nejvíce konkurenceschopná. 
 
Abstract 
This bachelor thesis, which I am focused on, is about marketing tools and 
strengthening competitiveness of company IRD Group, which is a retailer of silver and 
steal. In these thesis is theoretic part and practice part. In theoretic part is focused on 
marketing Mix and his tools, which we can used for competitiveness. The practice part 
is focused on tools, which is using IRD Group, I would like to improve that part of the 
company and marketing strategy. 
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ÚVOD 
Trh jako takový je místo, kde se setkávají všichni konkurenti, kteĜí se snaží uspČt 
v konkurenčním prostĜedí co nejlépe. Na tento trh pĤsobí Ĝada subjektĤ a situací, které 
se mohou zmČnit v podstatČ každodennČ. V dnešní dobČ na trhu uspČje pouze ten, kdo 
nejflexibilnČji a nejrychleji reaguje na danou situaci a zmČnu na trhu. Každý si snaží 
vybudovat své místo a jméno v konkurenčním prostĜedí, a aby byl co nejvíce 
konkurenceschopný a úspČšný v svém podnikání.  
V této bakaláĜské práci se chci zamČĜit na marketing naší rodinné firmy IRD 
Group s.r.o., která se zabývá nákupem a prodejem šperkĤ z drahých kovĤ. Společnost 
neustále pracuje na zlepšení marketingových nástrojĤ, ale podle mého názoru marketing 
je velice málo využit a je spíše kladen dĤraz na jiné aspekty pro uspokojení zákazníka. 
Touto cestou bych chtČl rozebrat a zjistit, jaké marketingové nástroje vlastnČ společnost 
používá, jakým zpĤsobem jsou vyhotoveny a jaká konkurenční výhoda z toho plyne. 
Jaké nástroje je možné zlepšit, zamČĜím se na dosud nevyužité marketingové aktivity,  
VČĜím, že práce, bude pĜínos nejen pro mČ, ale i pro společnost a to pro mne 
bude mít tu nejvČtší váhu, propojení teoretických vČdomosti do praktického použití. 
Zužitkovat to, co jsem se naučil v tČchto posledních tĜech letech. 
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CÍL A METODIKA PRÁCE 
Za hlavní cíl práce si kladu, navrhnout opatĜení, která pomohou k posílení 
konkurenceschopnosti společnosti, upevnČní pozic mezi kamennými i internetovými 
konkurenty. První krok bude zjistit současnou situaci společnosti IRD Group s.r.o. na 
trhu. Zjistit marketingové nástroje, které firma používá. Jaká je její konkurenční pozice, 
výhody a nevýhody. Hlavní zamČĜení bude na marketingové aktivity, které pomohou 
k celkové úspČchuschopnosti. Jako postup jsem si zvolil provedení analýz vnitĜního a 
vnČjšího prostĜedí firmy:  
 7S analýza: Pro interní analýzu jsem použil metodu 7S. VČtšinu informací 
o firmČ, znám velmi dobĜe, protože ve firmČ pĤsobím od otevĜení kamenné 
prodejny v roce 2010. Náležitosti, ve kterých jsem si nebyl jistý, mi zodpovČdČla 
jednatelka paní Irena Denevová, popĜípadČ externí pracovníci Ěúčetní, IT 
technik, grafický desing. 
 Analýza marketingového mixu: Zanalyzovat základní marketingový mix 
společnosti. Se zamČĜením na cenu, propagaci, produkt a distribuci. Zjistit jaké 
máme konkurenční výhody a jak je využíváme. 
 SWOT analýza: Pomocí pĜedchozích metod a analýz zjistit jaké jsou silné 
a slabé stránky společnosti. Konkretizovat problémy, zamČĜit se na jejich 
zlepšení, popĜípadČ pĜipravit se úspČšnČ čelit možným hrozbám. 
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKů PRÁCE 
V této části se zamČĜím na co nejužší definování marketingových nástrojĤ, 
marketingového mixu a posilování konkurenceschopnosti. 
1.1 Konkurence a konkurenceschopnost 
„Konkurenci je možné považovat za zásadní projev chování firem na 
trhu. V širším kontextu ji lze dokonce chápat za přirozenou součástí 
naší existence.“ (1 str. 48) 
Definici konkurenceschopnosti mĤžeme pojmout z více pohledĤ, já jsem si 
zvolil pana Čichovského, který konkurenceschopnost definuje jako  
„Pozitivní vlastnost konkurenta a jeho výsledný projev interakce s řadou a 
spektrem konkurentů v konkurenčním prostředí. Konkurenceschopnost je tak faktorovým 
a vektorovým výsledkem působení konkurenčních sil konkurentů v konkurenčním 
prostředí“ (2 str. 13). 
Podle mého názoru, je konkurence to, co nás tlačí pracovat na všem, co dČláme, 
je to motor, inspirace a sok, který je tak nezbytný, ať se jedná o podnikání, či 
každodenní život. Konkurenci najdeme i v sociálních, kulturních, politických a jiných 
oblastech. Proto nelze u podnikání opomíjet žádné hledisko konkurence, pĜestože 
ekonomické hledisko je nejvýznamnČjší. U konkurence musíme myslet na to, že vzniká 
vztah dvou subjektĤ, které jsou víceménČ na sebe závislí (2). 
„Pokud totiž podniky nebudou mít jednoznačnou vizi toho, co dělat, 
aby byly zřetelně odlišné a jedinečné, aby nabízely něco jiného než 
jejich soupeři nějaké jiné skupině zákazníků, intenzivní konkurence je 
spolkne zaživa.“(3 str. 63). 
Podle Michaela Portera, se dnešní podniky soustĜedí ze všeho nejvíce na to, jak 
zlepšit činnost, kterou se zaobírají. NapĜíklad reengineering, zeštíhlování nákladĤ, ale to 
pĜeci nestačí. Je tĜeba, aby podniky místo pouhého eliminování nevýhod hledaly cesty 
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jak rĤst a budovat výhody. Nestačí, když budeme vČci dČlat lépe, musíme je dČlat 
odlišnČ než konkurence, jedinČ to nás udrží pĜed konkurencí vždy krok napĜed (3). 
1.1.1 Chápání konkurence z pohledu koncepce úspČchu schopnosti 
 Cílová orientace, boj o dosažení nejlepších cílĤ, 
 soutČž na stranČ produktĤ – výstupĤ, tak na stranČ zdrojĤ – vstupĤ, 
 soutČž jak s konzistentními, tak s nekonzistentními konkurenty, 
 odlišné soutČžení firem a produktĤ, 
 systémový a procesní charakter konkurence, 
 vliv externího prostĜedí na okolí firmu – tzv. konkurenční prostor (1). 
1.1.2 DobĜí a špatní konkurenti 
„Nalezení konkurentů by teoreticky nemělo být až tak velkým 
problémem. Do jisté míry lze ostatně předpokládat, pravděpodobně 
velmi správně, že si svou „oběť“ sami najdou.“ (1 str. 53) 
NejdĤležitČjší pro pochopení problému jak si vybrat dobrém či špatného 
konkurenta nám pomĤže položit si dvČ nejdĤležitČjší otázky: S kým chceme, mĤžeme 
a musíme soutČžit? Kdo chce, mĤže a musí soutČžit s námi (1)? 
1.1.2.1 Charakteristika dobrého konkurenta 
 VítČzství i prohra, má pro firmu zásadní a pĜínosnou hodnotu, 
 úspČšná a stabilní firma, 
 firma jasnČ respektuje zákony a pravidla, 
 firma má jasnČ stanovenou strategii, 
 napomáhá k rozvoji oblasti podnikání, ve které pĤsobí (1). 
1.1.2.2 Charakteristika špatného konkurenta 
 VítČzství nad touto firmou nebude mít žádný efekt pro budoucnost naší firmy. 
 SoupeĜení s tímto konkurentem nám bude pouze odvádČt pozornost od mnohem 
dĤležitČjších záležitostí. 
 Často jsou to nezkušené a nové firmy na trhu. 
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 PrĤmČrné či podprĤmČrné podniky. 
 Nerespektující zákony a pravidla (1). 
Význam dobrého a špatného konkurenta popisuje ve své knize pan Zich. 
VysvČtluje jak moc je dĤležité a složité si dobrého konkurenta vybrat. Jako pĜíklad 
uvádí pĜátelské utkání národního mužstva v ledním hokeji. Je možnost si vybrat ze dvou 
soupeĜĤ, japonským týmem, který je mnoho výkonnostních úrovní pod naším týmem 
nebo finským, který je ve srovnání s naším stejnČ dobrý, či lepší. Musíme si srovnat 
priority, na které se chceme zamČĜit a rozhodnout se, co pĜesnČ náš podnik posílí (1). 
1.1.3 Substituční pojetí konkurence 
„Při analýze konkurentů je obvyklé hledat konkurenty v rámci daného 
odvětví a hodnotnou rivalitou.“ (1 str. 58) 
Otázkou rozdČlení konkurence se zaobírá Phillip Kotler, který dČlí konkurenci 
na čtyĜi úrovnČ. 
 Konkurence značky – konkurence mezi dvČma subjekty, které nabízejí stejné 
produkty za podobnou cenu. 
 Konkurence odvČtví – konkurence mezi dvČma subjekty, které nabízejí jeden typ 
produktĤ. 
 Konkurence služby – konkurence, nabízející stejné služby. 
 Konkurence rodu – soutČžení konkurence, která se pohybuje ve stejném odvČtví 
a usiluje o co nejvČtší zisky (1). 
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1.1.4 Koncepce úspČchuschopnosti 
Koncepce úspČchuschopnosti lze pochopit z pohledu nČkolika faktorĤ. 
NejdĤležitČjší je externí prostĜedí firmy Ěkonkurenční prostorě, souboj mezi podobnými 
i rozdílnými konkurenty, soutČž vstupĤ a výstupĤ, schopnost dosahování cílĤ, 
systémový a procesní profil konkurence a odlišnost mezi produkty a podniky (1). 
Produktový konkurenční trojúhelník nám ukazuje vztah mezi podnikem, 
konkurentem a zákazníkem. Princip tohoto modelu je orientován hlavnČ na dosahování 
co nejvČtších ziskĤ společnosti. Zdrojový konkurenční trojúhelník zahrnuje podnik, 
konkurenty a dodavatele zdrojĤ. Tento princip ukazuje zpĤsob jak se nejlépe prosadit 
mezi konkurencí. Na tento model mĤžeme pohlížet jako na definovaný konkurenční 
charakter nebo na portfolio konkurenčních výhod podniku (1). 
Hierarchie strategie úspČchuschopnosti popisuje provázanost úrovní. Jako základ 
je stanovena implementace na úrovni managementu, jak ho Ĝídit a jak ho posílit. Další 
stupeň se zabývá otázkou jak posilovat výhody a rozvíjet je, abychom byli co nejvíce 
konkurenceschopní. Další úrovnČ jsou konkurenční základna, konkurenční prostor 
a jako vrchol pyramidy je úroveň cílĤ (1). 
Obr. č. 1: Schéma úspČchuschopnosti firmy ĚpĜepracováno dle Zich, 2012ě r. 1: Schéma schopnosti firmy ĚPĜepracováno dle Zicha, 2012ě 
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1.1.5 Typy konkurentĤ 
RozdČlení typu konkurentĤ jsem zvolil pohled pana Čichovského, který je dle 
mého názoru nejpodrobnČjší a nejkomplexnČjší. 
1.1.5.1 RozdČlení podle rozsahu konkurenčního pĤsobení 
 Globální konkurenti - pĤsobení prakticky po celém svČtČ. 
 ůlianční konkurenti - zasahuje pouze jednotlivé nadnárodní tržní seskupení 
(napĜíklad EU). 
 Národní konkurenti - pĤsobí pouze na území určitého státu. 
 MeziodvČtvová konkurence - pĤsobí ve více odvČtvích trhu (2). 
1.1.5.2 RozdČlení podle nahraditelnosti produktu v tržním prostĜedí 
 Konkurence značek- vzniká pouze tehdy, kdy konkurenti nabízejí v podstatČ 
stejné produkty napĜíklad Puma a ůdiddas. 
 Konkurence odvČtvová – pĤsobí ve stejném odvČtví, pĜíklad jsou všichni 
výrobci automobilĤ. 
 Konkurence formy- rĤzné výrobky, ale dokáží uspokojit stejné potĜeby jako náš 
produkt. NapĜíklad všichni výrobci dopravních prostĜedkĤ. 
 Konkurence rodu- Nejvíce u finančního segmentu. Jedna firma nabízí všechny 
finanční produkty. Pojišťovnictví, bankovnictví, leasingy, úvČry a tak dále (2). 
Obr. č. 2: Hierarchie strategie úspČchu schopnosti ĚPĜepracováno dle Zich, 2012) 
Obr. 2: Hierarchie strategie úspČchuschopnosti ĚPĜepracováno dle Zicha, 2012) 
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1.1.5.3 RozdČlení podle počtu prodejcĤ a stupnČ diferenciace produktĤ 
 Ryzí monopol - vzniká tehdy, jestli pouze jeden subjekt, ovládá v daném čase a 
na daném místČ jediným produktem celou poptávku na trhu. Viz. ČEZ a.s. na 
území ČR v roce 2001. 
 Oligomonopolie - jeden subjekt, ovládá v daném čase na jednom odbČratelském 
tržním subjektu, spektrem diferencovaných produktĤ k uspokojení generované 
poptávky. Viz společenství OPEC ovládající trh s ropou a plynem.   
 Monopolilstická konkurence - Mnoho subjektĤ ovládá tržní poptávku 
diferencovanými produkty. NapĜíklad producenti automobilĤ rĤzných značek na 
území ČR. 
 Dokonalá konkurence - Mnoho subjektĤ uspokojuje tržní poptávku stejným 
nebo podobných výrobkem. NapĜíklad krmivo pro psy v ČR (2). 
1.1.6 Konkurenční výhody společností 
Každá společnost, která chce být úspČšná, musí vytvoĜit svoje portfolio 
konkurenčních výhod. Jak chce být vnímána a jak vnímána je, ať už jako levná, drahá, 
kvalitní, inovativní či tradiční společnost. Konkurenční výhody si mĤžeme rozdČlit do 
nČkolika faktorĤ, které mĤžou ovlivnit rozhodnutí zákazníka. 
  
Obr. 3: Typy konkurence ĚPĜepracováno dle Čichovskéhoě  
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1.1.6.1 Konkurenční výhody vázané na cenu  
 SpotĜebitelská cena je soubor hodnot, které musí odbČratel vynaložit po 
celou dobu životnosti produktu. 
  Prodejní cena určuje cenu na trhu. 
  Hodnotová cena stanovuje pomČr ceny prodejní k hodnotČ produktu. 
  PĜimČĜená cena stanovuje maximální cenu, kterou je spotĜebitel ochotný 
zaplatit za kvalitu, která se nejvíce pĜibližuje k jeho naplnČní potĜeb. 
  NČkteĜí zákazníci preferují luxusní výrobky za tomu odpovídající ceny. 
  Za novinku zákazníci zaplatí vyšší cenu kvĤli originalitČ na trhu. 
  Technická Ědesignerskáě dokonalost pro zákazníky, kteĜí preferují 
dokonalou techniku a design za odpovídající ceny. 
  Zákazníci preferují určitou značku a jsou schopni zaplatit více, kvĤli image 
(2). 
1.1.6.2 Konkurenční výhody vázané na finanční systém koupČ 
 KoupČ za hotové,  
 koupČ na úvČr, 
 poĜízení pĜedmČtu formou leasingu, 
 prodej na splátky, 
 bezhotovostní platba. 
1.1.6.3 Konkurenční výhody vázané na jakost produktu 
 Produkt je držitelem certifikátu ISO ř000 nebo je vyrábČn podle ISO ř001. 
 Produkt je vyrábČn v souladu s TQM – (Total Quality Management).  
 Označován značkou Hand Made – symbol kvalitního výrobku. 
 Označován značkou Czech made – podporuje dĤvČru v produkt. V ČR 
velice dĤležitý faktor, podle kterého se zákazník rozhoduje. 
 Označkování Made in – v současné dobČ outsoursingu, zákazník velice 
ocení, produkt, který je vyroben v tradičních evropských zemích. Ěčokoláda 
z Švýcarskaě. 
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 Produkt je označený značkou certifikační instituce – garantuje, že produkt 
splňuje mezinárodní požadavky. NapĜíklad make-up, který se netestoval na 
zvíĜatech. 
  Trvanlivost produktu – čím vyšší garance životnosti produktu, tím je 
konkurenční výhoda vČtší. 
 Spolehlivost.  
 Opravitelnost produktu a náklady na jeho opravení. 
1.1.6.4 Konkurenční výhody spojené na ekologickou charakteristiku produktu 
 Prudukt nese značku ISO 13 000, byl vyroben podle 13 001. 
 Označen značkou Ecological free assortment nebo Green punkt. 
1.1.6.5 Konkurenční výhody vázané na balení produktu 
 Obal jako ochrana produktu – obal, který chrání produkt pĜi distribuci a 
pĜepravČ. MĤže být vícestupňový, velkoobchodní, maloobchodní. 
 Obal jako prodejní jednotka – čím více funkcí obal splňuje, tím více je pro 
zákazníka atraktivnČjší. 
 Součástí kvality produktu – obal je multifunkční, napĜíklad jeho materiálové 
složení umožňuje ekologicky nezávazné recyklování, či jiné funkční využití. 
 Jako lákadlo pro koupi – obal zatraktivňuje samotný produkt, napĜíklad 
odmČrka, hračka, nádoba pro produkt. 
 Jako prezentační médium- samotný obal prezentuje produkt. 
 Komunikační médium- informativní funkčnost pro koncového zákazníka. 
 Výhoda pro prodavače a distributory- lehčí manipulace pĜi pĜepravČ a 
samotném prodeji.  
1.1.6.6 Konkurenční výhody vázané na logistiku a dopravu produktu 
 Rychlost pĜepravy – rychlejší manipulace pro distribuci a pĜepravu.  
 Cena pĜepravy – náklad pro distribuci se započítává ke koncové cenČ. Tj. 
čím menší náklady na pĜepravu, tím levnČjší produkt. 
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1.1.6.7 Konkurenční výhody vázané na informace o produktu poskytnuté 
odbČrateli 
 Srozumitelnost pĜenosu informací – čím srozumitelnČjší informace 
o produktu, tím snazší rozhodování zákazníka. 
 Návod na používání. 
1.1.6.8 Konkurenční výhody spojené s distribučními liniemi a trasami 
 Počet distribučních tras a linií – stanovuje délku distribučního ĜetČzce, který 
musí produkt absolvovat na cestČ za zákazníkem. 
 Náklady spojené s transportem – čím nižší náklady na pĜepravu, tím se cena 
produktu snižuje. 
 Prodejní bonusy a množstevní rabaty- čím je výše rabatĤ a bonusĤ vyšší, tím 
se zvyšuje konkurenční výhoda. 
1.1.6.9 Konkurenční výhody spojené se servisními služby 
 Servisní služby k danému produktu, 
 kvalita oprav a servisu, 
 náhrada opravovaného produktu jiným po dobu opravy, 
 dárek za vČrnost, 
 montáž nového produktu. 
1.1.6.10 Ostatní konkurenční výhody spojené s produktem 
 Inovace, kvalitní design, novinky – čím častČjší a lepší jsou inovace 
produktĤ, tím více je pro zákazníka zajímavČjší. 
 Flexibilnost a rychlost-velmi dĤležitá je flexibilita služeb, které nabízíme 
svým zákazníkĤm. 
 Životní cyklus produktu. 
 Image produktu. 
 Značka. 
 PojištČní produktu, dĤvČra k produktu (4). 
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1.1.7 Propojení konkurenceschopnosti a marketingu 
Každá konkurenční výhoda se dá pochopit jako marketingová šance, která se 
mĤže využit k oslovení nových potencionálních zákazníku. Marketing je nedílnou 
součástí součásti pojmĤ konkurenceschopnosti a úspČchuschopnosti. Marketing dokáže 
konkurenční výhody obrátit v nČco, co donutí zákazníka upĜednostnit nás pĜed 
konkurencí. Marketing se také odvíjí od konkurenčního prostĜedí nebo od svých 
dobrých konkurentĤ, které nám pomohou k rĤstu. Je nedílnou součástí konkurenčních 
bojĤ ať už se jedná o image společnosti, cenové či produktové boje. Vždy jde o prodej 
své konkurenční výhody, kterou máme či nemáme a to vede k úspČchuschopnosti a 
konkurenceschopnosti našeho podniku. 
1.2 Trh 
Trh, místo kde se stĜetává nabídka s poptávkou. Je to uspoĜádání, kde na sebe 
vzájemnČ pĤsobí prodávající a kupující. Místo, kde se tvoĜí ceny statkĤ a služeb. Je to 
dosud nejrozšíĜenČjší a nejdokonalejší regulátor a stimulátor ekonomického a sociálního 
rozvoje. Trh sám určuje, kdo mezi konkurencí obstojí a kdo ne. Je krutý, ale 
spravedlivý. 
RozdČlení trhĤ. 
a) Podle teritoriálního hlediska 
 Místní, 
 národní, 
 svČtový. 
b) Podle počtu zboží, které na trhu sledujeme 
 Dílčí – trh, kde mĤžeme zakoupit zboží jednoho druhu, 
 agregátní – trh veškerého zboží,  
 individuální. 
c) Podle pĜedmČtu koupČ a prodeje 
 Trh statkĤ a služeb Ětrh finálních prostĜedkĤě, 
 trh práce, 
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 trh výrobních faktorĤ – trh výrobních vstupĤ nebo zdrojĤ, 
 trh kapitálu – obchod s penČžními prostĜedky delší než 1 rok, 
 trh penČž – obchod s penČžními prostĜedky do 1 roku Ě4ě. 
1.2.1 Podnik 
Je to jeden z tĜí základních ekonomických subjektĤ s domácnostmi a vládou. 
Organizovaný subjekt, který vykonává činnost za účelem zisku, pĜedmČtem podnikání 
bývá výroba, poskytování služeb a obchodování. Podniky nabízejí a poptávají služby 
a výrobky. 
Z právního hlediska mĤžeme v České republice podnikat dvČma zpĤsoby. První 
možnost je jako právnická osoba druhá jako fyzická. Každá z tČchto možností má svoje 
výhody a nevýhody. 
RozdČlení právnických osob. 
 Společnost s ručením omezeným, 
 akciová společnost, 
 veĜejná obchodní společnost, 
 komanditní společnost, 
 družstvo (12). 
NáslednČ mĤžeme provozovat činnost jako fyzická osoba, která se dČlí na. 
 Koncesovanou, 
 ohlašovací (12). 
V České republice mĤžeme rozdČlit podniky podle velikosti: 
 Malý – do 100 zamČstnancĤ, roční obrat do 30 000 000,- Kč, 
 stĜední – do 500 zamČstnancĤ, roční obrat do 100 000 000,- Kč, 
 velký – více než 500 zamČstnancĤ, roční obrat více než 500 000 000,- Kč (5). 
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1.2.2 Poslání a cíle společnosti 
V České republice je pojem poslání a cíle společnosti málo rozšíĜený. PostupnČ 
se začíná dostávat do podvČdomí podnikĤ pĤsobících na našem trhu. NapĜíklad v USA 
je Mission statement tak rozšíĜen pojmem, že často figuruje ve výročních zprávách 
společností, každý zamČstnanec by mČl tento cíl znát.  
Otázka proč je toto poslání tak dĤležité? Bez poslání není strategie a bez 
strategie, nejsou ani vytyčené cíle, kterých chce společnosti dosáhnout.  
K vytvoĜení vize, strategie a poslání jsou potĜeba tyto nejdĤležitČjší aspekty, bez 
kterých společnost tyto hodnoty nevytvoĜí. 
 Základní makroekonomické ukazatele, politika v zemi, legislativa a geografické 
možnosti. 
 Informace o strategiích svých hlavních konkurentĤ. 
 Informace o svČtových trendech, se zamČĜením na lokální pĤsobení společnosti. 
 Informace o momentální situaci na trzích, kde chce podnik pĤsobit, zhodnocení 
nabídky a poptávky. 
 Položit si otázku, jakým zpĤsobem je podnik pĜínosný pro společnost a jak by 
tento pĜínos mohl využít k svým ekonomickým zájmĤm. 
SMůRT metoda je zpĤsob jak ohodnotit kvalitu projektových cílĤ nebo cílĤ 
osobního rozvoje. První známé použití této metody bylo oficiálnČ zaznamenané v roce 
1981 v textu George T. Dorana. 
 S jako specifický, konkrétní, simple (jednoduchýě. Snaží se udávat jednoduché 
úkoly mezi více lidí. Jednoduché a základní zadání. Co? Proč? Kdo? Kde? 
Které? 
 M jako mČĜitelný, motivující, smysluplný. Kolik prostĜedkĤ, času či námahy je 
potĜeba ke splnČní cílĤ a jak poznáme, že jsme cíl splnili.  
 A jako adekvátní, akční, dosažitelný. ěeší otázky, ještČ pĜed zadáním úkolu. Je-
li schopen povČĜený jedinec úkol splnit. 
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 R realistický, odpovídající. Podobné jako u ů, ale tato část se zamČĜuje na 
výsledky. My sami musíme být pĜesvČdčeni, že tento úkol zvládneme, nebo jej 
zvládne povČĜená osoba.  
 T termínovaný, časovČ ohraničený. Jak dlouho bude plnČní cíle trvat (6),(1). 
1.3 Marketing 
Podle jednoho z nejvíce uznávaných specialistĤ na marketing, pana Philipa 
Kotlera, je marketing 
„sociální a manažerský proces, jehož pomocí získávají lidé to, co 
potřebují nebo po čem touží, a to na základě produkce komodit a 
jejich směny za jiné komodity nebo za peníze“ (7 str. 35). 
Mnozí lidé si pod pojmem marketing pĜedstaví prodej a reklamu. NicménČ 
marketing jako takový začíná dávno pĜedtím, než se produkt vyrobí. Moderní marketing 
se zamČĜuje na uspokojení potĜeb zákazníka. Klade obzvlášť velký význam na udržení 
zákazníka a vybudování si s ním velmi blízké vztahy. Ztráta jednoho zákazníka 
neznamená pouze jednorázovou ztrátu, ale ztrátu jeho celoživotních nákupĤ. 
1.3.1 Koncepce společenského marketingu 
Jedna z nejmladších marketingových filozofií popisuje to, že by firma mČla 
zjistit potĜeby, pĜání a zájmy cílových trhĤ, mČl by být zvýšen nebo udržen užitek 
zákazníka a celé společnosti. Klade dĤraz na otázky ekologické, globální a sociální 
problémy spojené s tou dobou. Tvrdí, že klasická marketingová koncepce klade dĤraz 
na krátkodobé pĜání zákazníka a zapomíná na dlouhodobé pĜání a blahobyt zákazníka a 
společnosti (8). 
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1.3.2 Marketingové prostĜedí 
ProstĜedí, ve kterém se firma pohybuje, je jeden z nejdĤležitČjších faktorĤ, který 
ovlivňuje chování každé společnosti. Pokud chce být společnost úspČšná, musí 
analyzovat okolí, ve kterém se pohybuje, sledovat nové trendy, analyzovat konkurenční 
výhody a nevýhody. V zásadČ platí, že co mĤže být pro jeden podnik ohrožení jeho 
existence, pro druhý to mĤže být pĜíležitostí pro rozvoj (6). 
Makroekonomické a mikroekonomické prostĜedí, zahrnují faktory, které 
společnost nemĤže ovlivnit a kontrolovat, ale mají obrovský vliv na její fungování. 
NapĜíklad analýza PEST, se zabývá pohledem na politické, ekonomické, sociální a 
technologické vlivy na makroprostĜedí (9). 
Obr. č. 3 : Koncepce společenského marketingu ĚVlastní zpracováníě 
Obr. 4: Koncepce společenského marketingu ĚPĜepracováno dle Kotlera) 
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1.3.3 Marketingový mix pro produkt 
Je chápán jako soubor aspektĤ, které by mČli ovlivnit chování potencionálního 
zákazníka. Jako základní systém je používám systém 4P+lidé který zahrnuje místo, 
produkt, cenu, propagaci. 
Obr. č. 4 - Schéma marketingového mixu Ěvlastní zpracováníě  
Obr. 5 Marketingové prostĜedí ĚPĜepracováno dle Kotlera) 
Obr. 6: Schéma arketingového mixu ĚVlastní zpracováníě  
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1.3.3.1 Product (produkt)  
Jeden z nejdĤležitČjších aspektĤ marketingového mixu je produkt, pĜičemž nejde 
pouze o kvalitu či vlastnosti produktu jako takového, ale zahrnuje design obalu, image 
prodejce, záruční doba, doprovodné služby a mnoho dalších faktorĤ, které mohou 
ovlivnit postoj zákazníka (8). 
1.3.3.2 Price (cena)  
Částka, kterou budou ochotni zákazníci dát za náš produkt. ZpĤsoby jak mĤžeme 
cenu efektivnČ stanovit. 
 NákladovČ orientovaná cena, 
 metoda orientovaná na konkurenci, 
 metoda podle vnímání hodnoty zákazníkem, 
 metoda orientovaná na poptávku, 
 konkurzní a smluvní cena (10), (15). 
1.3.3.3 Place Ěmístoě, distribuce  
Ve správný čas na správném místČ. Tato část marketingu má za úkol, 
rozhodnout jak nejlépe lokalizovat místo, kde bude distribuce produktĤ, kde se bude 
prodávat a jak dostat produkt, který nabízíme zákazníkovi tak aby byl co nejvíce 
spokojeny a aby se co nejvíce zmenšili náklady na pĜepravu a distribuci.  
1.3.3.4 Promotion (propagace), komunikace 
Hlavním úkolem této sekce je vzbudit v zákazníkovi pocit, že náš produkt 
potĜebuje.  
„Základní cíl propagace bývá většinou spatřován ve zvýšení odbytu 
na trhu a ve zvýšení zisku firmy. Podstata úspěšné propagace se 
potom hledá především v umění přesvědčit druhé“ (11 str. 11). 
Cíle propagace lze členit do tĜí skupin. 
 Kognitivní, poznávání cíle – vytvoĜit povČdomí o značce, znalost veĜejnost 
o naší existenci. 
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 Afektivní cíle, emocionální a smyslové – emocionální postoj ke značce či 
produktu, vytvoĜení vztahu mezi značkou a zákazníkem. 
 Konativní, behaviorální cíle – loajalita ke značce či produktu (12). 
1.3.3.5 People Ělidéě 
Správní lidé hrají nejdĤležitČjší roli v procesu poskytování služeb a tím ovlivňují 
vnímání a názory kupujících.  
Na tento aspekt se dá nahlížet ze dvou stran. Z pohledu zamČstnance, zejména 
u služeb si mnohdy zákazník vytvoĜí vztah s konkrétním zamČstnancem. Další pohled je 
na samotného zákazníka. NČkdy zákazník pĜispívá ke kvalitČ a inovaci produktĤ.  
1.3.4 Online marketing 
V posledních letech se otevĜel zcela nový internetový trh a je zcela odlišný, než 
klasický. Jedná se o prodej na internetových obchodech. Tento zpĤsob prodeje se v ČR 
nejvíce začal rozvíjet posledních pČti letech. Studia tvrdí, že nejvČtší „BUM“ 
internetových e-shopĤ bude do dvou let a pĜijde jako vždy z USů, kde byl nejvČtší 
rozmach v roce 2014. Tak jako na každý segment trhu i na tento existuje speciální 
forma marketingu (13). 
1.3.4.1 RozdČlení online marketingových nástrojĤ 
 SEO vyhledávání 
Search Engine Optimization. Tato první oficiální zkratka vzniká roku 1řř7 
neznámému spammerovi, který vytváĜel zpČtné odkazy na své služby a tak se snažil 
ovlivňovat hledání na tehdy první primitivních vyhledávačích. SEO je proces 
ovlivňování viditelnosti webu nebo stránky v neplacené části výsledkĤ internetového 
vyhledávače. V praxi SEO funguje na principu zpČtné vazby. Čím více bude určitý web 
komunikovat se zákazníky a oni budou dávat zpČtnou vazbu, tím bude webová stránka 
na horních pĜíčkách vyhledávání, tudíž mnohem více viditelná pro potencionálního 
zákazníka.  
Jak by mČlo vypadat moderní SEO? 
 Unikátnost, pĜizpĤsobivost k danému webu na danou situaci. 
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 ObsahovČ zajímavé, virální potenciál. 
 Sociální – má provázané sociální sítČ a komunikuje. ůnonymní automatické e-
maily už nefungují tak dobĜe jako upĜímný vztah mezi internetovou stránkou a 
jejím uživatelem (13). 
 Placená reklama 
Zaplatíme vyhledávači, v České republice nejvíce rozšíĜený Seznam.cz nebo 
Google.cz za to, aby se naše webová stránka zobrazovala na prvních místech v sekci 
placená reklama. Placené reklamy prošly od svého vzniku dlouhým vývojem, od platby 
za umístČní, pĜes platbu za zobrazení Ěcost-per-thousandě, až k platbČ za „proklik“ (cost-
per-click) nebo akci (cost-per-action). V současnosti se intenzivnČ rozvíjí nový zpĤsob a 
to nákup public. Nákup skutečného uživatele s vyhovujícím profilem zákazníka.  
Cíle a výhody placené reklamy. 
 Zajistit levnou a kvalitní návštČvnost, 
 nasmČrovat klienta na pobočku nebo call centrum, 
 podpoĜit značku, 
 podpoĜit prodej produktĤ a služeb, 
 samotný prodej produktĤ či služeb (13). 
 Webová analytika 
Webová analytika zahrnuje mČĜení, sbČr, analýzu a reportování internetových 
dat za účelem pochopení a optimalizaci využívání webu. Proces analýzy je dĤležitý pro 
pochopení zákazníkova chování, rozhodování a proces uspokojení jeho potĜeb. 
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Data Reporting Analysis Action Value
 
 
Obr. 7: Schéma webové analytiky ĚPĜepracováno dle ONLINE MůRKETING, 2014) 
Z této definice je podstatné ukázat rozdíl mezi sbČrem dat ĚmČĜenímě, jejich 
reportování a analýzou. Webová analytika využívá dva typy dat. 
 Kvantitativní- zaobírá se otázkou co a jak se stalo? MČĜí se zobrazování stránek, 
prokliky, e-maily a tak dále. 
 Kvalitativní – zaobírá se otázkou, proč se nČco stalo. Informace se získávají pĜes 
rĤzné dotazníky a ankety (13). 
Informace získané z analytiky. 
 Jak se návštČvníci na webu chovají? 
 Které funkce webu fungují a mají pozitivní dopad na obchodní výsledky? 
 Je webová stránka použitelná pro dosažení cílĤ návštČvníkĤ? 
 Jaké je nákupní a rozhodovací proces zákazníka? 
 Sociální média 
Sociální média je v současnosti jeden z nejvíce rozšíĜených marketingových 
nástrojĤ na svČtČ. Facebook má nyní 1 miliardu uživatelĤ což je jedna tĜetina celkových 
online uživatelĤ internetu na svČtČ. Další velmi oblíbená sociální média jakou napĜíklad 
YouTube, Twitter, Linkedln, VkontaktČ, Yandeks a tak dále. Reklama v sociálních 
médiích pĤsobí velice nenápadnČ, ale zasazení a pĤsobení na konkrétního uživatele je 
velice efektivní. Jedny z hlavních pĜíležitostí na sociální síti Facebook. 
 Vylepšení image společnosti, 
 budování značky, 
 uvedení nového produktu na trh, lze se soustĜedit na určitý segment 
potencionálních zákazníkĤ napĜíklad ženy na mateĜské dovolené, cyklisté apod, 
 nástroj pro PR komunikaci, 
 vylepšení pozic ve vyhledávačích a SEO nástrojích, 
 podpoĜení prodeje, či pĜímý prodej, 
 cílení na specifické skupiny klientĤ, model ideálního zákazníka (13). 
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1.3.4.2 Další techniky online marketingu 
 E-mailový marketing 
E-mailový marketing je mladou generací online-marketingových specialistĤ 
posuzován za starou módu, nejvČtší rozmach v ČR mČl v roce 2005-2010, kdy ještČ 
nebyl online marketing tak rozvinutý, s pĜíchodem sociálního marketingu, šel e-mail 
marketing do ústraní. Nyní se znovu vrací, ale v jiné formČ, budování pevných vztahĤ 
se zákazníky a vytvoĜení si blízké a osobní vazby. Existují rĤzné formy kampaní: 
 Propagační newslettery – posílání pravidelných novinek a akcí pro vČrné klienty. 
 Welcome proces – prezentování novým zákazníkĤm ze získaných databází. 
 Mikro kampanČ – zasílání jednorázových pĜipravených mailĤ napĜíklad 
pozvánka na prodejnu v určité datum na speciální akci. 
 Kampaň na záchranu zákazníka – zákazník, který opustil nákupní košík, často 
bývá nejúspČšnČjší forma jak si zákazníka udržet. 
 PĜání k svátku nebo k narozeninám – zákazník získá pocit, že se firma o nás 
konkrétnČ zajímá. Budování vztahĤ (13). 
 Video marketing 
Tato forma si zakládá na základním lidském umČleckém vyjádĜení človČka staré 
tisíce let, které se dČlí na základní tĜí formy. 
 Vizuální umČní - vyjádĜené malíĜstvím a sochaĜstvím, 
 sluchové umČní - vyjádĜené tancem a hudbou, 
 konceptuální umČní - vyjádĜené pomocí poezie a prózou (13). 
 Mobilní marketing 
V současné dobČ „chytrých“ telefonĤ, je tento nástroj velice populární. VytváĜí 
se aplikace témČĜ na cokoliv a reklama na nás pĤsobí, aniž bychom zaregistrovali, že se 
jedná o dobĜe promyšlenou cílenou reklamu. Jedná se o zasílání SMS zpráv na osobní 
čísla zákazníkĤ Ěosobní forma oslovováníě. Další nyní velmi rozšíĜená forma jsou 
aplikace. ůť už se jedná o aplikace, které nám zlehčují život, tak i o zábavné hry (13). 
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1.4 Zhodnocení teoretických východisek práce 
Teoretická část bakaláĜské práce, pojednávají o základních pojmech, kterými 
jsou konkurence, konkurenceschopnost a úspČchuschopnost. K pochopení této 
problematiky a jejich dĤležitosti jsem použil rĤzné rozdČlení a typy pohledĤ. Typologie 
konkurence, zvolení dobrého a špatného konkurenta a substituční pojetí konkurence 
podle Kotlera a Zicha se propojuje toto téma s koncepcí úspČchuschopnosti.  
V marketingové části projednávám klasické termíny, jako jsou marketingový 
mix, marketingové prostĜedí a koncepce společenského marketingu, podle klasického 
pojetí Kotlera a Portera. Velká část bakaláĜské práce je zamČĜena na online marketing a 
online prodej. V této části jsem čerpal informace z knihy „Online marketing, současné 
trendy očima pĜedních expertĤ“, která se Ĝeší tuto problematikou. Je to velmi dynamické 
odvČtví, které se vyvíjí v podstatČ každý den. 
V analytické části čerpám z knihy “Marketing podle Kotlera“ a to pĜedevším 
roztĜídČní marketingového mixu a prostĜedí. ůnalýzu konkurenčního prostĜedí a 
vymezení konkurence podle knihy „koncepce úspČchuschopnosti“ pana Zicha. Rozbor 
online marketingových aktivit internetového obchodu v návaznosti na knihu „online 
marketing, současné trendy očima pĜedních expertĤ“. 
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2 ůNůLÝZů PROBLÉMģ ů SOUČůSNÁ SITUůCE 
FIRMY 
2.1 Základní údaje o firmČ 
Název: IRD Group s.r.o. 
IČO: 292 02 523 
DIČ: CZ2ř2 02 523 
Sídlo: Pístov 17, 5Ř6 01 Jihlava 
Založeno: 26/02/2010 
Základní kapitál: 200 000,- Kč  
Firma se zabývá nákupem a prodejem šperkĤ ze stĜíbra a chirurgické oceli za 
účelem zisku (16). 
IRD Group s.r.o. spolupracuje s nČkolika zahraničními soukromými autory 
stĜíbrných šperkĤ Ěruční práceě, i s tuzemskými dodavateli. 
Společnost byla založena 26/06/2010 za účelem maloobchodního nákupu a 
prodeje stĜíbrných šperkĤ. Postupem času rozšíĜila svĤj sortiment o šperky z chirurgické 
oceli, které jsou podstatnČ levnČjší. Doplňkové služby, které společnost nabízí, jsou 
opravy šperkĤ, vyhotovení šperku na zakázku Ěruční práceě, výkup stĜíbra, úpravy 
šperkĤ Ěrytí, zmenšení, zvČtšeníě.  
Hlavní zásada společnosti je odlišit se od ostatních obchodĤ sortimentem 
a službami, které nabízí. V listopadu roku 2015 byl spuštČn internetový prodej, kde je 
konkurence mnohem vČtší, zatím firma bojuje o konkurenceschopnost na tomto novém 
trhu. 
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2.1.1 Právní forma, organizace a její charakteristiky 
IRD Group je společnost s ručeným omezením, byla zapsána do obchodního 
rejstĜíku v roce 2010. Rodinný podnik založený Irenou Denevovou a Rumenem 
Atanasovem Denevem. Základní kapitál činí 200 000,- Kč, pĜičemž byl uhrazen 50% 
každým z jednatelĤ. Firma byla založena za účelem nákupu a prodeje stĜíbrných a 
ocelových šperkĤ. Hlavní účel společnosti je dosažení co nejvČtšího zisku.  
PĜedmČt podnikání: Výroba, obchod a služby neuvedené v pĜílohách 1 až 3 
živnostenského zákona. 
Jednatel společnosti: 
Irena Denevová, dat. nar. 02/03/1ř67 v JihlavČ 
Pístov 17, 5Ř6 01 Jihlava 
Den vzniku funkce: 26/02/2010 
Zapsáno: 26/02/2010 (16) 
Jednatel je oprávnČn zcela samostatnČ jednat o chodu společnosti, nese veškerou 
zodpovČdnost za chyby a škody, které svým jednáním mĤže zpĤsobit. Rozhoduje o 
nákupu zboží, zpĤsob prodeje zboží, určování koncových cen pro zákazníka (16). 
2.2 Zhodnocení finanční situace společnosti firmy IRD Group s.r.o. 
Finanční zhodnocení jsem rozdČlil na rozmČr prodejĤ a vývoj tržeb a zhodnocení 
nákladĤ ve firmČ. Informace k tČmto údajĤm mi poskytla majitelka společnosti. Částky 
jsou zaokrouhleny. 
2.2.1 RozmČr prodejĤ a vývoj tržeb 
V červnu 2010 si společnost otevĜela prodejnu v JihlavČ na ulici Komenského 
12. Společnost si vede statistické údaje o rozdČlení prodeje podle druhu produktu a 
podle konkrétního dodavatele. Vývoj tržeb od počátku až do současnosti má stoupající 
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trend, každoročnČ se prĤmČrná mČsíční tržba zvedne v prĤmČru mezi 3000,- až 5000,- 
Kč. Hodnoty uvedené v grafu nejsou pĜesné. 
V následujícím grafu je znázornČn vývoj tržeb od roku 2010 do roku 2015. 
Tržby jsou zprĤmČrované. Nejslabší mČsíce roku jsou únor, bĜezen, červenec, Ĝíjen. 
Naopak nejsilnČjší mČsíce jsou listopad a prosinec, kvĤli vánočním svátkĤm, kvČten a 
červen je velice dobrý mČsíc kvĤli promocím, maturitám a vysvČdčením Ě20ě. 
Tržby lze rozdČlit do dvou částí, tržby z kamenného obchodu a tržby 
z internetového obchodu. Internetový obchod je nyní ještČ v začátcích, takže je 
v podstatČ nepatrné procento v prodeji. Do konce tohoto roku 2016 si společnost klade 
za cíl dosáhnout 30% z celkové tržby internetovým prodejem. 
 Kč-
 KčϮϬ ϬϬϬ,ϬϬ
 KčϰϬ ϬϬϬ,ϬϬ
 KčϲϬ ϬϬϬ,ϬϬ
 Kč8Ϭ ϬϬϬ,ϬϬ
 KčϭϬϬ ϬϬϬ,ϬϬ
 KčϭϮϬ ϬϬϬ,ϬϬ
2010 2011 2012 2013 2014 2015
Vývoj průŵěrŶýĐh ŵěsíčŶíĐh tržeď
Graf č. 1: Vývoj prĤmČrných mČsíčních tržeb, interní zdroj společnosti 
 
Tab. 1: Vývoj prĤ  Čsíčních tržeb, interní zdroj společnosti 
 
f h  (Interní zdroj společnosti) 
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2.2.2 Zhodnocení nákladĤ společnosti 
Celkové provozní, finanční a marketingové náklady společnosti činí 645 300,- Kč 
Další náklady jsou poĜizovací náklady na zboží, které jsou s nimi spojeny. 
Transport, clo, puncování. K tČmto údajĤm jsem ale nedostal povolení k publikaci. 
V minulých letech byla výše tČchto nákladĤ v rozmezí 300 000,- až 600 000,- Kč Ě20ě.  
 
Tab. 1: Provozní a finanční náklady společnosti (Interní zdroj) 
 
 
 
 
Provozní a finanční náklady společnosti Ěročníě Částka 
Pronájem prostoru od Magistrátu mČsta Jihlavy 144 000,00 Kč 
Zálohy na elektĜinu 36 000,00 Kč 
Zálohy na vodu  ř 000,00 Kč 
Bezpečností služby pro provozovnu 9000,00 Kč 
Internet 7 200,00 Kč 
PojištČní obchodu Ř 400,00 Kč 
Mobilní telefony 60 000,00 Kč 
Odvod 3% z každé platby pĜes platební terminál 1Ř 000,00 Kč 
Mzdy 288 000,- Kč 
Sociální a zdravotní odvody společnosti 34% 97 920,- Kč 
Celkové provozní náklady roční 579 600,00 Kč 
91%
9%
Způsoď prodeje
KaŵeŶŶý oďĐhod IŶterŶetový oďĐhod
Graf č. 2: ZpĤsob prodeje, interní zdroj společnosti 
 Graf 2: ZpĤsob prodeje (Interní zdroj společnosti) 
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 Tab. 2: Roční marketingové náklady (Interní zdrojě 
Marketingové náklady roční  Částka  
Reklamní polep auta 3 000,00 Kč 
Reklamní polepy výlohy prodejny 6 000,00 Kč 
Reklama v časopisu pro Jihlavu a okolí 5 500,00 Kč 
Reklamní spoty ve firmČ Bosh, ůutomotive Lighting 
10% slevy z každého nákupu zákazníka 36 000,00 Kč 
Placená reklama na seznam.cz a google.com 12 000,00 Kč 
Reklamní letáčky 2 500,00 Kč 
Vizitky 700,00 Kč 
Celkové marketingové náklady roční 65 700,00 Kč 
 
2.3 Metoda 7S ve společnosti 
Metodu 7S využiji k vyhodnocení jednotlivých částí společnosti a na základČ 
výsledkĤ zhodnocení zvolím další kroky pro rozvoj a konkurenceschopnost společnosti. 
2.3.1 Strategie společnosti 
Strategie firmy IRD Group nebyla a v podstatČ ani není nijakým zpĤsobem 
stanovena. Postupem času se strategie sama spontánnČ vytvoĜila. Je to dlouholetý 
výsledek práce se zákazníky, samotný postoj majitelky i zamČstnancĤ společnosti. 
Hlavní cíl společnosti je dosažení co nejvČtších ziskĤ. Společnost se zamČĜuje na 
strategii získání dĤvČry a spokojenosti zákazníkĤ. Tento trend se začal ucelovat v roce 
2013, kdy už byla vytvoĜena klientská základna, už tehdy jsme zavedli klientské 
vČrnostní karty. Co se týče samotných produktĤ, snažíme se, abychom byli absolutnČ 
unikátní, tuzemské dodavatele využíváme v podstatČ v krizových situacích. Co se týče 
strategie konkurenceschopnosti, jsou tu dva faktory. Konkurence kamenného obchodu 
v JihlavČ a konkurence v internetovém prostĜedí. Konkurenceschopnost kamenného 
obchodu je na velice dobré pozici, snažíme se udržet vyšší standart než naši konkurenti, 
zahrnujeme do toho kvalitu produktĤ, samotná obsluha, doprovodné služby, které 
mohou naši zákazníci využít, to vše se logicky promítá do ceny samotných produktĤ. 
Standart naši prodejny je o nČco vyšší než konkurenční společnosti nabízející stejný 
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sortiment. Protože Jihlava je pomČrnČ malé mČsto, společnost ví, že má povČst pomČrnČ 
drahého obchodu, s vyšší kvalitou než konkurence.  
2.3.2 Struktura společnosti 
Tato část 7S modelu bude velice krátká. Protože IRD Group s.r.o. je rodinná 
firma, není zde žádná složitá struktura společnosti. V roce 2015 se stala jediným 
jednatelem Irena Denevová, která v podstatČ rozhoduje o všem, co se ve firmČ odehraje. 
Mým úkolem ve společnosti je marketingové dČní a internetový obchod, ale o každém 
dĤležitČjším kroku se musím vždy radit s jednatelkou. Dále ve firmČ pracuje jediná 
prodavačka, která už se stala v prĤbČhu pČti let „součást“ rodinného businessu. Dále 
využíváme externích pracovníky, jako jsou účetní, desing e-shopu, fotograf a nárazovČ 
reklamní agentura Pýcha, která nám kompletnČ vytváĜí reklamní materiály, vizitky atd. 
2.3.3 Systémy společnosti 
Systémy společnosti jsem rozdČlil do tĜí částí. Systém dokumentace, systém 
komunikace a systém poĜizování zboží od dodavatelĤ. 
2.3.3.1 Systém dokumentace 
Systémy dokumentace společnosti ve společnosti jsou v podstatČ v té 
nejelementárnČjší podobČ. Vše je zaznamenáno v „excelových“ tabulkách, kde se vedou 
údaje o dodavatelích, prodejích a výdajích. Další dokumentace jsou skladové karty, 
které musíme dokazovat pĜi finančních prohlídkách. Každý kus šperku nad 3g musí být 
opuncován výrobcem, prodejcem a puncovním úĜadem české republiky. Jestli nejsou 
zdokumentované stavy skladĤ a záznamy z puncovního úĜadu, mĤže se pokuta vyšplhat 
až k 1 milionu Kč. 
2.3.3.2 Systém komunikace 
 Systém komunikace je taktéž nastaven velmi jednoduše. Každý den po pracovní 
dobČ se odesílá emailová zpráva na firemní poštu o stavu denní tržby, rozdČlené na 
hotovostní a bezhotovostní platby. Urgentní záležitosti se Ĝeší telefonicky. Systém 
komunikace mezi kamenným a internetovým obchodem je často velice nepĜesný 
a pomalý. Prodavačka v kamenném obchodČ pĜi prodeji zboží, které je nabízeno 
i v internetovém obchodČ musí okamžitČ informovat správce internetového obchodu, 
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aby dané zboží bylo stáhnuto z prodeje a naopak. NČkolikrát se stalo, že zákazník 
provedl objednávku v internetovém obchodČ a zboží bylo již prodané, tento nedostatek 
má negativní dopad na reputaci a velmi snižuje dĤvČryhodnost a konkurenceschopnost 
obchodu. 
2.3.3.3 Systém poĜizování zboží od dodavatelĤ 
Systém poĜizování zboží je nastaven podle módních trendĤ, kterými se 
společnost Ĝídí. Nákupy v zahraničí jsou z pravidla v mČsíci Ĝíjen a kvČten. Turecko je 
náš hlavní dodavatel „módních“ trendĤ, které nelze provést jinak než osobní návštČvou. 
S veškerými bulharskými dodavateli fungujeme na bázi čtvrtletní objednávkou a vše 
funguje formou objednávky z jejich katalogĤ. S bulharskými dodavateli má společnost 
velice blízky kontakt a je zde 100% dĤvČra, proto nikdy nebyl problém s velkou na 
dálku provedenou objednávkou. Čeští dodavatelé, od kterých je objednáváno zboží, je 
minimum. Fungují na principu dealerĤ zboží, se kterými si jednatelka mĤže dojednat 
schĤzku v podstatČ kdykoliv.  
2.3.4 Schopnosti společnosti 
Společnost si zakládá na propojení profesionálního a rodinného pĜístupu 
k zákazníkĤm a zamČstnancĤm. Díky své velikosti, je společnost schopna velice 
flexibilnČ reagovat na pĜání zákazníkĤ a poptávky na trhu. Ke každému zákazníkovi je 
vytvoĜen speciální pĜístup od pĜíchodu do obchodu, zkoušení a výbČr zboží až po jeho 
zaplacení a odchod. Díky svým zahraničním dodavatelĤm, má společnost celkový 
pĜehled, jaký módní trend je nyní v „kurzu“. Český trh je celkovČ specifický, nČkdy až 
zpoždČný, trendy, které jsou módní v jiných okolních zemích, pĜijdou do České 
republiky za pĤl roku pozdČji. Jednou z nejvČtších výhod je možnost vytvoĜení 
vlastního šperku na „míru“, kdy klient má možnost nastínit, jaký šperk by si 
pĜedstavoval Ěvelikost, úprava a barva stĜíbra, design, zasazení polodrahokamu, či 
drahého kamenuě. Díky dodavatelĤm, kteĜí vytváĜejí pouze unikáty, jsou klienti 100% 
jisti, že nikdy neuvidí, nikoho, kdo nosí stejný šperk, jaký zakoupil on sám. 
NejvČtší schopnost podniku je rychlé reagování na poptávku klientĤ a flexibilní 
pĜizpĤsobení jejich požadavku, rychlé reagování pĜi zmČnČ na trhu Ětrendy, módaě. 
Jedna z nejvíce dĤležitých schopností je získávání dobré reputace od zákazníkĤ svým 
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osobním a milým pĜístupem ke každému zákazníkovi. Tyto schopnosti posilují 
konkurenceschopnost podniku a jsou samotnými klienty velmi oceňovány. 
 
2.3.5 Sdílené hodnoty společnosti 
Celková firemní kultura, byla vytvoĜena spontánnČ. I když není nikde napsán, 
žádný organizační Ĝád či soubor principĤ a norem chování, tak každý má jasnČ 
stanovené hodnoty firemní kultury, která se zamČĜuje na maximální spokojenost 
zákazníka, schopnost uspokojit jeho vize o šperku, které má v hlavČ, ale nemĤže ho 
nikde najít, nabídnout zákazníkovi šperk, který je ručnČ vyroben, tudíž nikdo jiný na 
svČtČ nebude mít stejný. Tyto hodnoty pomohli vytvoĜit celkové renomé obchodu 
a vytvoĜit jakýsi rozdíl mezi konkurencí, který nutí naše vČrné zákazníky a nové 
potencionální upĜednostnit právČ nás pĜed konkurencí. 
2.3.6 Styl společnosti 
Jako nejvČtší rozdíl společnosti IRD Group s.r.o. ve srovnání s konkurencí, bych 
uvedl zpĤsob jakým je jednáno se zákazníky. Díky tomu, že společnosti je rodinná, byl 
zde prostor vytvoĜit velmi familiární vztahy na pracovišti, tento „úkaz“ se projevuje i do 
stylu jednání se zákazníky. Jako hlavní aspekt, který náš styl odlišuje od konkurence je 
ten, že Váš ideální a unikátní šperk je pouze na Vaší pĜedstavČ a fantazii, o zbytek se 
postará společnost. Styl vedení společnosti je zcela autoritativní, veškeré závažné 
otázky a postupy ve firmČ jsou na rozhodnutí jednatelky Ireny Denevové, pĜi dĤkladné 
konzultaci s rodinnou.  
2.3.7 Spolupracovníci a externí zamČstnanci společnosti 
Hlavními pilíĜi samotného prodeje a kontaktu se zákazníky jsou majitelka Irena 
Denevová a prodavačka p. Nováková, která je ve firmČ už pátým rokem a je brána jako 
součást rodinného podniku. Moje funkce ve společnosti z vČtší části marketingová, nyní 
jako hlavní úkol mám vypracování internetového obchodu, což se ukázalo jako 
mnohem složitČjší úkol, než se zdálo. Další neodmyslitelnou součástí společnosti, jsou 
opraváĜi šperkĤ, kteĜí jsou externí podpora společnosti. Dále využívá služeb webových 
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designerĤ, IT specialistĤ a fotografky. Tento malý, ale velmi flexibilní tým, se a snaží 
vytvoĜit v podniku hodnoty, který budou konkurenceschopné a ocenČné samotným 
zákazníkem. 
2.4 Marketingový mix 4P 
PrĤĜez marketingového mixu společnosti IRD Group. 
2.4.1 Price (Cena) 
K určování cen produktĤ pro koncového zákazníka využívá mix cest, kterými se 
vypočítá koncová cena. Ve vČtšinČ pĜípadĤ společnost používá vzorec, kterým se 
dopočítá k cenČ, která nám pokryje náklady + marže: 
PoĜizovací cena zboží + transport zboží + clo + puncování + DPH + marže v %  
Tento zpĤsob sám vypočítá koncovou cenu, pro zákazníka. Ve vČtšinČ pĜípadĤ 
se využívá fixní procento na marži, v nČkterých pĜípadech se procento marže mČní 
podle konkurenčního prostĜedí nebo osobního pĜecenČní majitelky. Každý typ zboží má 
své procento marže. NejvČtší procento marže má ruční práce, kde jej mĤže zvýšit kvĤli 
konkurenční výhodČ. V opačném pĜípadČ, se musí nČkdy procento marže snížit, kvĤli 
konkurenceschopnosti. NČkteĜí konkurenti v kamenných obchodech v lokalitČ Jihlava a 
Vysočina mají základní doplňkové produkty ĚĜetízky, lankaě levnČjší, tudíž musíme 
marži snížit, protože žádnou konkurenční výhodu pĜímo na toto zboží nemáme. 
2.4.2 Product ĚVýrobekě 
Hlavní rozdíl mezi konkurencí je v produktech, které společnost nabízí. Standart 
tČchto stĜíbrných šperkĤ je o nČco vyšší což se projevuje i v koncové cenČ pro 
zákazníka. Produkty se dČlí do nČkolika kategorií podle dodavatelĤ, zpĤsobu 
vyhotovení či materiálu, který je použit.  
2.4.2.1 RozdČlení podle materiálu 
RozdČlení našich produktĤ podle druhu materiálu bude klíčové i pro analýzu 
konkurentĤ. Hlavní zamČĜení je na stĜíbro, které následnČ rozdČlím na klasické a 
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rhodiované - speciálnČ povrchovČ upravené, které je dražší a je čím dál tím více v módČ. 
Další materiál, který společnost nabízí, je chirurgická ocel. 
 StĜíbro 
StĜíbro je hlavní materiál produktĤ, které společnost využívá. Všechny stĜíbrné 
šperky musí ryzost ř25/1000 což je nejvyšší možná kvalita. StĜíbrné šperky jsou hlavní 
„tváĜ“ obchodu. V roce 2010 kdy se prodejna otevírala, až do roku 2014 bylo stĜíbro 
jediný zástupce materiálu našich šperkĤ. Tento materiál má v zastoupení v tržbách cca 
65%. 
 Rhodiované stĜíbro 
Rhodiované stĜíbro je zvláštní druh úpravy stĜíbra. NČkteĜí prodejci v oboru 
rhodiované stĜíbro reklamují jako bílé zlato. Je to z dĤvodu vizuální podoby s bílým 
zlatem a jeho vlastnostmi. StĜíbro je více odolné vĤči vodČ, potu a každodennímu 
opotĜebení. Rhodiované stĜíbro začíná být čím dál více populární díky již zmínČným 
vlastnostem. Cena rhodiovaného stĜíbra je oproti klasickému o 10% dražší. 
 Chirurgická ocel 
Chirurgická ocel, materiál, kterému společnost velmi dlouho odolávala. Bylo 
zde více dĤvodĤ, jeden z tČch nejdĤležitČjších je snížení standartu prodejny. Jak už jsem 
naznačil v pĜedešlém odstavci, je to materiál velmi odolný vĤči všem podmínkám, 
nČkdy až mnohonásobnČ levnČjší než stĜíbro. Co se týče srovnání chirurgické oceli 
a stĜíbra je to stejný pomČr jako srovnání zlata a stĜíbra, absolutnČ nesrovnatelné dva 
aspekty, které mají jinou klientelu, provedení a ceny. Já osobnČ jsem proti chirurgické 
oceli byl asi nejvíce, protože jsem nechtČl snižovat již stanovený standart obchodu. 
V roce 2014 byl poprvé narušen status obchodu: pouze stĜíbrné šperky. Odstupem času 
jsem zjistil, že jsem se velice mýlil v této problematice. Chirurgickou ocel lidé brali 
velmi pozitivnČ. Byl to jakýsi výbČr zákazníka mezi Mercedesem a Škodovkou, je na 
zákazníkovi, který typ zboží si vybere. Matka udČlala velmi dobrý tah a zapojení 
chirurgické oceli do prodeje se velmi pozitivnČ projevilo tržbách společnosti. Je to 
v podstatČ rychloobrátkové zboží mezi šperky. Nižší ceny, ale i pĜesto velmi dobrá 
marže a více prodejĤ. S odstupem času vím, že to bylo efektivní rozhodnutí, i když 
chirurgickou ocel nadále neuznávám a nelíbí se mi i jako typ šperkĤ i jako materiál.  
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2.4.2.2 RozdČlení podle zpĤsobu vyhotovení 
ZpĤsob vyhotovení produktu je druhý nejdĤležitČjší rozhodovací faktor klienta. 
Šperky z chirurgické oceli jsou všechny ze sériové tovární výroby, kdežto stĜíbrné 
šperky, mĤžeme rozdČlit do sériové výroby a do ruční práce, která se následnČ dČlí do 
ruční práce unikátní a ruční práce do voskových forem tudíž sériovČ vyrábČné. 
 Ruční práce 
Ruční práce je nejdĤležitČjší produkt, který společnost nabízí. Je unikátní, 
propracovaný, luxusní, lze jej vyrobit i na pĜání zákazníka. Do nČkterých šperkĤ jsou 
zasazeny polodrahokamy nebo drahé kameny jako jsou napĜíklad ametinst, jaspis, 
kĜišťál, onyx atd. Ryzost stĜíbra je u všech výrobkĤ je ř25/1000. U nČkterých výrobkĤ 
jsou použity speciální metody úpravy stĜíbra jako je patinování nebo rhodiování.  Jsou 
rozdČleny do dvou kategorií. 
Unikátní výroba 
UnikátnČ vyroben produkt je vyroben a zpracován pouze rukami umČlce, bez 
použití voskových či plastových forem. Každý výrobek je unikátní a nelze provést 
absolutnČ stejný. Produkty se prodávají výhradnČ po setech Ěprsten, pĜívČšek, náušniceě. 
Cena tČchto produktĤ je ponČkud vyšší než sériovČ vyrábČná ruční práce. 
Stříďro; 65%
RhodiovaŶé stříďro; 
25%
ChirurgiĐká oĐel; 
10%
ProĐeŶtuálŶí poŵěr tržeď v ŶávazŶosti Ŷa 
ŵateriál
Stříďro RhodiovaŶé stříďro ChirurgiĐká oĐel
Graf č. 3 : PomČr tržeb dle materiálu, interní zdroj společnosti f 3: PomČr tržeb dle materiálu (Interní zdroj společnosti) 
 
 45 
 
SériovČ vyrábČná ruční práce 
V sériovČ vyrábČné ruční práci je použita speciální metoda vytvarovaných forem 
z vosku či plastu, kde umČlec slévá stĜíbro do speciálních pĜedem upravených forem. 
Tímto zpĤsobem se dá docílit toho, že šperk se dá s malými odchylkami vyrobit znovu. 
Výhodou sériovČ vyrábČné ruční práce je, že každý set se dá prodávat i zvlášť 
a zákazník si mĤže kdykoliv objednat určitou část z každé soupravy. 
 Sériová tovární výroba 
Šperky ze stĜíbra a chirurgické oceli, které jsou vyrábČny sériovČ. TvoĜí nejvČtší 
část prodeje a tržeb našeho obchodu. Ř0% dodavatelĤ tvoĜí zahraniční dodavatelé 
z Bulharska, Itálie a Turecka, nejvČtší část má zastoupení bulharský dodavatel Tokash. 
StĜíbrné šperky, které jsou vyrábČny sériovČ, bývají v prĤmČru o 30% levnČjší než ručnČ 
dČlané šperky. Jedna z nejvČtších výhod je možnost objednávky pĜímo z katalogu 
dodavatele.  
Obr. č. 5: Ukázka produktu, vlastní fotografie r. 8: Ukázka pr t  (Vlastní zdroj) 
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 Snubní prsteny 
Další produkt, který společnost používá spíše doplňkovČ, je snubní prsten. 
Spolupracujeme se tĜemi dodavateli, podle materiálu, který používají. Je to stĜíbro 
a chirurgická ocel. Každý materiál má vlastnost, který určitý zákazník upĜednostňuje. 
NapĜíklad chirurgická ocel je oproti stĜíbru velmi tvrdá a odolná vĤči povrchovému 
poškození a další dĤležitý faktor je cena, která je mnohdy i mnohonásobnČ menší. Tržby 
ze snubních prstenĤ jsou v pomČru s ostatními produkty velmi malé, v rámci mČsíce 
v prĤmČru o 1-5 prodejĤ.  
2.4.2.3 RozdČlení podle pĤvodu zboží 
Jednou z  nejvČtší pĜedností a výhodou pĜed konkurencí je rĤznorodost našich 
produktĤ. Hlavní cíl a myšlenka je, aby se společnost omezila v nakupování od českých 
dealerĤ a zboží si sestavovala sama ze zahraničních zdrojĤ. Tím docílí „exotičnost“ 
a unikátnosti produktĤ.  
 Bulharští dodavatelé 
Tokash je rodinná firma, která si šperky navrhuje a vyrábí sama, ale s tím 
rozdílem, že jsou vyrábČny sériovČ, takže nejsou unikátní. Velká výhoda u tohoto 
dodavatele je, že mĤžeme použít katalogy, podle kterých si zákazníci objednávají zboží, 
Graf č. 4 – Procentuální prodej podle typy vyhotovení produktu, interní zdroj společnosti 
RučŶí práĐe
35%
Sériová výroďa
55%
SŶuďŶí prsteŶy
10%
Prodej
RučŶí práĐe Sériová výroďa SŶuďŶí prsteŶy
f 4: ntuální prodej podle typy vyhotovení produktu, vlastní zpracování (Interní zdroj 
společnostiě 
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které jim vyhovuje. Kvalita stĜíbra a provedení je velmi dobrá. Podle mého názoru je to 
stanoveno opČt tím, že je to rodinná malá firma a prozatím nemají takový počet 
odbČratelĤ a mohou se soustĜedit na osobní a čestné jednání. Všichni autoĜi a dodavatelé 
ruční práce sídlí taktéž v Bulharsku.  50 % veškerého zboží pochází z této zemČ. 
 Turečtí dodavatelé 
Turecké dodavatele, navštívíme maximálnČ dvakrát do roka v Istanbulu, kde je 
opravdu široká škála nabídky. Najdeme zde absolutnČ cokoliv, co se týče provedení, 
materiálu, kvality a ceny. Jedna z nejvČtších výhod tČchto dodavatelĤ je provedení a 
cena. Modely, které v Turecku nakoupíme, se v České republice objevují zĜídka kdy. 
Nevýhoda je, že se za tyto produkty nemĤžeme 100% zaručit, co se týče kvality. PĜi 
reklamaci zboží, jde veškerý náklad na opravu na vrub společnosti, protože reklamace 
zaslání zpátky do Turecka je v podstatČ nemožná Ěčas, vrácení a cena poštovnéhoě. 
Velmi cenné jsou informace, které v Turecku získáme od jiných klientĤ či samotných 
prodejcĤ. Informace o nových trendech, či trendech, které budou brzy „out“ máme 
s pĜedstihem nČkolika mČsícĤ. 
 Italští dodavatelé  
Itálie, zemČ designu, módy a nových svČtových trendĤ. Jediný italský dodavatel, 
kterého máme je z mČsta Milano. Italské šperky jsou absolutnČ odlišné od ostatních 
svČtových trendĤ. Používá se zde speciální úprava „Filigrán“ což je úprava stĜíbra 
a speciální zpĤsob broušení. Jednoduše Ĝečeno, šperky jsou vcelku velké, vypadají 
hutnČ, ale v ten stejný moment jsou velmi lehké a vzdušné. Čeští zákazníci tomuto stylu 
nepĜišli velmi na chuť, takže italské zboží máme pouze spíš pro „speciální“ zákazníky 
a proto, abychom „okoĜenili“ nabídku pro naši klientelu. 
 Tuzemští dodavatelé 
České dodavatele šperkĤ jsou využívány minimálnČ. Co se týče samotných 
šperkĤ, je to opravdu velmi malá část, vČtšinou jde o šperky pro malé dČti Ěnáušnice, 
pĜívČšky a prstýnkyě. Máme zde velmi dobrého dodavatelé, který se zabývá z velké 
části pouze tímto typem zboží. Firma, která tyto šperky vyhotovuje, je pĤvodem z 
NČmecka, se zastoupením prodeje v České republice. Kvalita výrobkĤ je velmi vysoká, 
je velmi málo pĜípadĤ, kdy bylo zboží reklamováno. Cena tohoto zboží je se srovnání 
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Bulharsko Turecko Itálie Česká repuďlika
s kvalitou také velmi dobrá. Jediná velká nevýhoda je, že se s tímto zbožím velice často 
mĤžete setkat i v jiných obchodech, ne pouze v JihlavČ, ale po celé České republice a 
pĜepokládám i v jiných zemích stĜední Evropy. PrávČ díky tomuto problému se 
společnost snaží zboží brát jen doplňkovČ a soustĜedit se pouze na šperky pro dČti. Další 
typ zboží, které je poĜízeno od tohoto dodavatele, jsou Ĝetízky a lanka, které jsou brány 
jako doplňková část pro již zmínČné sety. OpČt kvalita je velmi dobrá a nikdy nebyl 
problém s reklamací či vrácení zmetkového zboží. 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Graf 5: RozdČlení sortimentu podle zemČ pĤvodu (Interní zdroj společnosti) 
2.4.3 Place Ěmístoě / distribuce 
Distribuce popisuje pĜístup služeb/produktĤ k zákazníkovi. Jelikož firma IRD 
Group funguje jako kamenný obchod pouze v JihlavČ a je zamČĜena pouze na 
koncového zákazníka, je distribuce velice jednoduchá. Jihlava (50 000 obyvatel) je 
krajské mČsto Vysočiny, díky velkému počtu pracovních pĜíležitostí se zde sjíždí 
potencionální zákazníci z celého okresu Jihlava. Kamenný obchod je pĜímo v centru 
mČsta na velice zajímavé ulici Komenského 12. Rozloha obchodu je 7Ř m čtverečních, 
prodejní plocha je cca 50 m čtverečních. Prostor je obdélníkového tvaru, po stranách 
jsou prosklené vitríny. Na konci prostoru je pult s dalším vyloženým zbožím, pokladnou 
a dárkovými krabičky, které jsou nabízeny zákazníkĤm pĜi vČtším nákupu. Co se týče 
našeho internetového obchodu, je pokrytí v podstatČ celorepublikové, k dodání našeho 
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zboží používáme Českou poštu, s kterou jsme uzavĜeli smlouvu o výhodnČjším 
poštovném Ě21ě. 
 
Obr. 9: Hlavní logo společnosti (Interní zdroj společnosti) 
 
Obr. 10: Interiér prodejny (Vlastní zdroj) 
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Obr. 11: Exteriér prodejny (Vlastní zdroj) 
2.4.4 Promotion (Propagace) 
Propagace společnosti lze rozdČlit do dvou částí. Reklama kamenného obchodu, 
image reklama a reklama pro prodej internetového obchodu.  
2.4.4.1 Propagace kamenného obchodu 
Propagace patĜí mezi slabé stránky firmy IRD Group s.r.o. Marketingové kanály, 
které jsou využívány. 
 Reklamní časopis pro Jihlavu a okolí. Výtisk 50 000 Ks. ČtyĜi krát ročnČ. 
Tento časopis je využíván spíše starší generací našich zákazníkĤ. Nejvíce 
zákazníkĤ získá tento výtisk pĜed Vánoci, kdy starší pánové hledají inspiraci k nákupu 
dárkĤ pro své milované. Reklama je málo cílená, reklama nevýrazná, kvĤli velkému 
počtu ostatních reklama. Roční cena reklamy v tomto časopisu činí 5 500,- Kč. 
 Reklamní spoty ve firmách Bosh, ůutomotive Lighting, ůmeral Beltech. 
Tento reklamní kanál je vcelku nejúspČšnČjší a jsou z nČj nejčetnČjší ohlasy. 
V tČchto firmách, kdepracuje v prĤmČru 3000 – 4000 zamČstnancĤ, bČží reklamní spoty 
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v jídelnách na náš obchod. Každý zákazník, který se prokáže zamČstnaneckou kartou 
z jedné z tČchto firmy, dostane slevu 10%. V rámci jednoho mČsíce využije tuto 
možnost v prĤmČru zhruba 20 zákazníkĤ. 
 Reklamní polep firemního vozidla. 
Polepení firemního vozidla je takzvaná image reklama, kdy se snažíme dostat do 
podvČdomí lidí naši společnost. Reklama zahrnuje adresu prodejny, webové stránky a 
stručný popis nabízeného zboží. 
2.4.4.2 Propagace internetového obchodu 
Reklamní propagace naše nového e-shopu, je zatím v úplném počátku. Byly 
využity celkem tĜi kanály: 
 Facebook 
Neplacená reklama na jedné z nejnavštČvovanČjší webové stránce na svČtČ. 
VytvoĜení firemní stránky a sdílení rĤzných novinek, akcí, a produktĤ našeho obchodu. 
Nejde zde pĜímo o prodej, ale o jakého zasazení našeho obchodu do podvČdomí 
potencionálních zákazníkĤ. 
 SEO vyhledávání 
SEO vyhledávání funguje na tomto principu. Čím více je stránka populární, 
vyhledávaná, komunikuje se zákazníky, tím je na vyšší pozici internetových 
vyhledávačĤ. Na vytvoĜení stránky, která je na prvních pozicích na vyhledávačích bez 
placené reklamy je tĜeba budovat renomé stránky cca 3-5 let, zaleží podle konkurence 
v daném oboru. 
 Placená reklama na stránkách www.seznam.cz a www.google.com 
Placená reklama na tČchto vyhledávačích je velmi efektivní. Pokud nemáte 
stránku na dobré pozici v SEO vyhledávačích takĜka nemáte možnost ani šanci 
pĜeskočit stránky s dlouholetou tradicí na našich nejpopulárnČjších vyhledavačích. Proto 
je zde placená reklama, která zaĜadí Vaši internetovou stánku na pĜední pozice. Princip 
této reklamy funguje na tzv. „proklik“, kdy platíte za kliknutí klienta na Vaši stránku. 
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Velmi efektivní zpĤsob jak zpopularizovat Vaši stránku, ale velice drahá reklama. Za 
jeden „proklik“ jsme v období Vánočních svátkĤ zaplatili v prĤmČru 10 – 15 Kč Ě20ě, 
(21). 
2.5 ůnalýza konkurence 
ůnalýzu konkurence rozdČlím do dvou částí, první část bude analýza konkurentĤ 
kamenných obchodĤ v JihlavČ, která je pro naši společnost prozatím rozhodující. Další 
část bude analýza konkurentĤ v internetovém prostĜedí, která zatím nehraje velkou roli, 
ale s celkovým vývojem trhu a obsluhy zákazníka bude tento typ prodeje nahrazovat 
klasický nákup v kamenných obchodech. 
Mezi konkurenty budou patĜit obchody v JihlavČ, které se zabývají 
maloobchodním prodejem šperkĤ. Produkt by se dal vymezit na šperky ze stĜíbra a 
chirurgické oceli. 
2.5.1 ůnalýza konkurentĤ „kamenné prodejny“ 
Šperky jako produkt, lze rozdČlit do nČkolika hlavních druhĤ podle materiálu, 
z jakého jsou vyrobeny. Hlavní tĜi materiály jsou zlato, bílé zlato, stĜíbro a chirurgická 
ocel. Další materiály, které nejsou využívány tak globálnČ jsou napĜíklad titan, wolfram, 
bezniklová ocel či klasická bižuterie, která je vyrábČna z levných kovĤ. Podle tČchto 
kovĤ, lze velice dobĜe analyzovat naše hlavní konkurenty, protože se zamČĜujeme pouze 
na stĜíbrné šperky s doplňkovým prodejem chirurgické oceli.  
Všichni konkurenti nabízející šperky ze stĜíbra nebo chirurgické oceli v JihlavČ: 
Mark Pjetri 
Mark Pjetri je nejsilnČjší a nejstarší prodejce v JihlavČ zabývající se pĜedevším 
prodejem velmi drahých šperkĤ ze zlata a z bílého zlata. StĜíbrné šperky má pouze jako 
doplňkové zboží. Tím pádem pro nás není pĜímý konkurent.  
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Onyx šperky a hodináĜství 
Šperky Onyx byli dĜíve jedním z našich hlavních konkurentĤ, ale nyní se jejich 
prodej pĜeorientoval pĜedevším na hodinky. Šperky, které nabízejí, jsou z Ř0% klasické 
zlato, tudíž pro nás nejsou pĜímým konkurentem.  
ůurum šperky 
Tento ĜetČzec je pro nás  nejvČtší pĜímý konkurent. Je to velmi silný ĜetČzec 
v Česku a na Slovensku. Pouze v České republice má 42 kamenných prodejen. 
Sortiment, který nabízejí, je pĜímo obrovský. Materiál: zlato, bílé zlato, stĜíbro, 
chirurgická ocel, mosaz a rĤžové zlato. Co se týče samotných produktĤ, tak opČt mají 
zastoupení témČĜ ve všech sekcích. Od drahých šperkĤ po hodinky.   
Konkurenční výhody: Velký sortiment, tudíž mohou zaujmout témČĜ všechny 
potencionální klienty, dlouholetá tradice, pozice na trhu, velký kapitál, marketingová 
podpora ĚJaromír Jágr je nová reklamní tváĜ kampanČě. 
Konkurenční nevýhody: Neosobní pĜístup, neunikátnost, nízká kvalita zboží. 
Zlatnictví a hodináĜství Tovys 
Zlatnictví Tovys je stejný pĜípad konkurence jako Onyx. DĜíve pĜímý konkurent 
se pĜeorientoval na hodinky. Sortiment, který nabízí je 20% šperky Ězlaté a stĜíbrnéě 
Ř0% hodinky. Není to pĜímý konkurent.  
Zlatnictví Eva Slavíková 
Zlatnictví Eva Slavíková nabízí zlaté a stĜíbrné šperky v pomČru 50/50. Tudíž je 
to pĜímý konkurent. Je to velmi malá prodejna v centru mČsta. Velká konkurenční 
výhoda je velmi dobré ceny zboží, na to se ale navazuje velká konkurenční nevýhoda. 
Zboží je všední a „populární“. Nenáročný zákazník si v této prodejnČ určitČ vybere, ale 
zákazník, který hledá nČco více luxusního a unikátního hledá jinde.  
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Ruční práce Habrmanová 
Paní Habrmanová je zvláštní konkurent. Rodina, která je velmi známá svými 
umČleckými kousky má velký druh produktĤ, který nabízí. Od obrazĤ po šperky. S paní 
Veronikou Habrmanovou, která se specializuje pouze na šperky, jsme pĜed 5 lety 
spolupracovali. Postupem času jsme zjistili, že tato spolupráce nám velmi zvýšila 
prestiž mezi zákazníky, prodej nebyl ani jeden. Šperky byli zlaté a stĜíbrné, prĤmČrná 
cena šperku se pohybovali od 15 000,- do 40 000,- Kč. Po vzájemné domluvČ jsme se 
rozhodli, že spolupráci ukončíme. Pro naši společnost to byl velký pĜínos. Co se týče 
aktuální činnosti paní Habrmanové, začala se zamČĜovat na zakázkové výroby šperkĤ 
a prodej prostĜednictvím malé galerie v centru mČsta. Je to pĜímý konkurent naší ruční 
práce ze stĜíbra, kterou nabízíme, avšak cenová relace našeho zboží, je tak rozdílná, že 
vzájemnou konkurenci pociťujeme velmi zĜídka.  
Zhodnocení analýzy konkurence v JihlavČ 
Naši nejvČtší konkurenti jsou šperky ůurum a zlatnictví Eva Slavíková. 
StĜetáváme se materiálem zboží, které nabízíme. Druhem výroby zboží, lokalitou, kde 
svĤj obchod provozujeme a cenovým rozpČtím našeho zboží. Exkluzivita druhu výroby, 
kterou nabízíme, je velká konkurenční výhoda. Jediný konkurent, který nabízí ručnČ 
dČlané šperky je paní Habrmanová, která se zabývá zakázkovými exponáty a to hlavnČ 
ze zlata. 
2.5.2 ůnalýza konkurentĤ v internetovém prostĜedí 
Internetové konkurenční prostĜedí je takĜka neomezené, proto jsem si vybral 
pouze české internetové obchody, které se zamČĜují na stejný typ produktĤ. 
 Typ: Šperky. 
 Materiál: StĜíbro, rhodiované stĜíbro a chirurgickou ocel. 
 Tovární výroba a ruční práce. 
Díky tímto kritériím jsem vybral internetová obchody, které se díky svému 
sortimentu stávají našimi konkurenty. ZamČĜil jsem se na obchody, které mají stejný 
sortiment, stejné provedení a používají stejný materiál. Vybral jsem konkurenty, kteĜí 
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mají nejlepší postavení ve vyhledávačích, protože to značí jejich postavení a historii na 
trhu. Z tČchto kritérií jsem vybral 3 nejvČtší konkurenty v internetovém prostĜedí.  
 
Obr. 13: Internetový obchod www.sperkyaurum.cz (18) 
 
 
Obr. 12: Internetový obchod www.zlato-stribro.cz (17) 
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Obr. 14: Internetový obchod www.klara-markova.cz (19) 
Všichni tyto konkurenti, mají vĤči nám velké konkurenční výhody. 
 Dlouholetá tradice a upevnČní pozic na internetovém trhu: V teoretické části 
práce jsem zmiňoval SEO nástroje. Tj. pĜi zadání do vyhledávače napĜíklad 
„stĜíbrné šperky“ na kolikátém místČ se Vám zobrazí určitý E-shop.  
 Velký kapitál: souvisí s prvním bodem, platíme za pozici pĜi vyhledávání 
určitého slovního spojení „stĜíbrné šperky“. 
 Provázanost internetového obchodu a ĜetČzce prodejen: Zboží, které je nabízeno 
na internetovém obchodu se mĤže stáhnout z jakékoliv prodejny po ČR Ěstálý 
výbČr zbožíě. 
2.6 ůnalýza zákazníka 
ůnalýza zákazníka hraje pro naši společnost velmi dĤležitou roli pro zamČĜení 
na cílovou skupinu, která je pro naši konkurenceschopnost nejperspektivnČjší. Snažíme 
se vyhovČt širokému spektru zákazníkĤ, vyhovČt všem každopádnČ možné není.  
Z provedené analýzy, kterou jsem zahájil v mČsíci dubenu 2016, jsem se zamČĜil 
na tyto faktory.  
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 Pohlaví, 
 vČk, 
 účel nákupu, 
 nový či stávající zákazník, 
 kolik lidí nakoupila pĜi návštČvČ prodejny. 
ůnalýza byla provádČna následujícím zpĤsobem. Prodavačka či majitelka pĜi 
návštČvČ zákazníka zapisovala tyto údaje do tabulky, která byla následnČ zpracována do 
grafické podoby a vyhodnocena. Po konzultaci s jednatelkou, byl zvolen mČsíc duben, 
kvĤli tomu, že je to „prĤmČrný“ mČsíc. Není ovlivnČn Vánočními svátky a není to 
mČsíc, kdy bývá nejménČ zákazníkĤ, jako je napĜíklad únor či záĜí. Výsledky z tohoto 
mČsíce jsou srovnatelné k celému roku, kromČ mČsíce listopad a prosinec. Výsledky 
z mČsíce duben budou použitelné na celkovou analýzu, protože nejsou ničím ovlivnČny. 
Celkový počet respondentĤ: 2Ř3 
Vyhodnocení analýzy hodnotím velice kladnČ, bylo to poprvé, co byla 
provedena takto detailní analýza zákazníka. Zvolil jsem faktory, které jsou 
nejdĤležitČjší pro analýzu a selektování zákazníka, tak abychom mohli co nejlépe 
reagovat na výsledky v podobČ nákupu nového zboží, vytvoĜení nových 
marketingových aktivit a zamČĜení se na skupinu zákazníkĤ, která je pro nás 
nejperspektivnČjší. Taktéž se budeme snažit zamČĜit na skupinu, která má velký 
potenciál a to je vČková skupina od 20-34 let. Zjistili jsme, že vČtšina zákazníkĤ tvoĜí 
35-54 let, je to skupina zákazníkĤ, která je nejvíce ekonomicky zdatná, ale neudržuje 
módní trendy. Kdežto skupina 20-34 let je taktéž ekonomicky zdatná s tím rozdílem, že 
udržuje „mladistvé“ trendy.  
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2.6.1 RozdČlení respondentĤ podle pohlaví 
Tato část analýzy byla zamČĜená na pohlaví zákazníka. Ze zkušeností víme, že 
podle ročního období se také mČní podíl mužĤ a žen, kteĜí navštíví prodejnu. NapĜíklad 
v mČsíci listopad a prosinec je pomČr cirka 50% mĤžu 50% žen, z dĤvodĤ vánočních 
svátkĤ a poĜizování dárkĤ svým manželkám, dcerám atd.  
2.6.2 RozdČlení respondentĤ podle vČkových kategorií 
VČk zákazníka je velmi dĤležitá část analýzy. Každé zboží má zastoupení svou 
vČkovou kategorií, napĜíklad v sekci ruční práce je nejvČtší zastoupení vČkové kategorie 
35-54 let. Tato analýza byla provedená podle posudku prodavačky, protože jsme se 
nemohli dotazovat na pĜesný vČk zákazníkĤ. RozdČlení vČkových kategorií: každá 
kategorie má svĤj specifický vkus na zboží, samozĜejmČ jsou zde výjimky, ale ve 
vČtšinČ pĜípadĤ nakonec každá skupina dospČje k pĜedpokládanému zboží. 
 21-34 let, 
 35-54 let, 
 55 a více. 
Graf č. 5 - RozdČlení respondentĤ dle pohlaví ĚZdroj: dotazníkě f 6: RozdČlení respon t  podle pohlaví ĚVlastní zdrojě. 
žeŶy; 79%
ŵuži; 21%
RozděleŶí respoŶdetů podle pohlaví
žeŶy ŵuži
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2.6.3 Účel nákupu zákazníka 
Tato část analýzy se už dČlala formou dotazĤ zákazníka, cca ř0% zákazníkĤ 
odpovČdČlo. Z této analýzy jsme zjistili, že Ř7% mĤžu, kteĜí navštívili naši prodejnu, 
nebyl nákup určitČ pro vlastní použití. Kdežto 76% žen, které navštívili naši prodejnu, 
mČli svĤj nákup určen pro vlastní použití. 
 
Graf 8: Účel nákupu dle pohlaví ĚVlastní zdroj)  
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Graf č. 6 - RozdČlení respondentĤ podle vČkových kategorií ĚZdroj: dotazníkě f 7: RozdČlení respon t  odle vČkových kategorií ĚVlastní zdrojě 
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2.6.4 ůnalýza počtu nových, stávajících a loajálních zákazníkĤ 
Tato analýza je ovlivnČna faktory velikostí mČsta a historií obchodu. PĜi otevĜení 
prodejny mČli nový zákazníci zastoupení 100 %. Nyní po šesti letech, se vcelku velké 
procento zákazníkĤ vrací. Je to podpoĜeno marketingovou akcí vČrnostních kartiček 
klientĤm, kteĜí u nás pravidelnČ nakupují. Kartičky jsou rozdČleny do dvou stupňĤ. 5% 
a 10 % podle počtu nákupĤ a objemu, který u nás provedli. Další faktor, který ovlivňuje 
tento ukazatel je, že vČrným zákazníkĤm dáváme vČdČt, pokud je poĜízeno nové zboží, 
což je 2-3 krát do roka. 
 
Graf 9: ůnalýza počtu nových, stávajících a loajálních zákazníkĤ ĚVlastní zdroj) 
2.6.5 Kolik % zákazníkĤ nakoupilo pĜi návštČvČ prodejny 
Údaje z tohoto ukazatele jsou pravdČpodobnČ nepĜesné a to z dĤvodu, že vČtšina 
zákazníkĤ, si kupuje dražší šperky až po pĜehodnocení a pĜijde si ho klidnČ i 3 krát 
zkusit a rozmyslet. Proto byly ve výsledcích zohlednČny pouze údaje, zákazníkĤ, kteĜí 
nákup nakoupili napoprvé nebo pĜi prví návštČvČ a pĜi finálním nákupu asistovala ta 
stejná prodavačka. 
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LoajálŶí 
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.  
Graf 10: ůnalýza respondentĤ podle provedení nákup ĚVlastní zdroj) 
2.7 SWOT analýza 
Ze získaných zkušeností a konzultaci s majitelkou společnosti a prodavačkou, 
která má v podstatČ nejvČtší pĜímý kontakt se zákazníky, byla vytvoĜena SWOT analýza 
určená ve vztahu ke konkurenceschopnosti společnosti. V níže uvedené tabulce jsou 
zaznamenány silné a slabé stránky společnosti, pĜíležitosti a hrozby, kterým je 
společnost vystavena a které jí ohrožují v její konkurenceschopnosti. Tyto poznatky 
mĤže firma IRD Group využít k dalšímu vývoji. 
ZákazŶík který 
nakoupil; 40%
ZákazŶík který 
nenakoupil; 60%
AŶalýza respoŶdŶetů podle provedeŶí 
Ŷákup
ZákazŶík který Ŷakoupil ZákazŶík který ŶeŶakoupil
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 Tab. 3: SWOT analýzy ĚVlastní zdrojě 
Silné stránky Slabé stránky 
 Vysoká kvalita šperkĤ 
 Unikátnost šperkĤ Ěruční práceě 
 Nevšední produkty pro trh ČR 
 Individuální pĜístup ke každému 
zákazníku 
 Spokojenost zákazníkĤ Ědoporučeníě 
 Rodinná společnost 
 Zakázková práce na šperky 
Malá investice do marketingové propagace               
Nedodržování termínu pĜi objednaném zboží 
Neinvestování do rekonstrukce obchodu 
ZamČĜení pouze na stĜíbrné šperky 
Vyšší ceny produktu 
PĜíliš velký výbČr zboží ĚpĜesycenostě 
Neznalost nČkterých produktĤ 
 
PĜíležitosti Hrozby 
 Posílení marketingové propagace 
kamenného obchodu 
 Posílení marketingové propagace 
internetového obchodu 
 RozšíĜení prodejen do dalších mČst 
 RozšíĜení sortimentu 
 KvalitnČjší zaučení personálu 
 Snížení klientské základny 
 Elektronické pokladny 
 Zboží se stane neunikátní, kvĤli 
velikosti mČsta ĚpĜesytí seě 
 Snižování marže 
 Napodobování zboží konkurencí 
 Nepropojenost kamenného obchodu 
s internetovým  = ě nedodržování 
dodacích lhĤt =ě nespolehlivost 
 
 
Ohodnocení každého bodu podle jeho váhy a dĤležitosti o 1 do 10, dále se tyto 
hodnoty vynásobily čísly od 1 do 5, pĜičemž číslo 1 nevykazuje v podstatČ žádný vliv a 
číslo 5 vykazuje nejvČtší. Pozitivní vztah je vyjádĜen kladným číslem negativní 
záporným. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 15: Zhodnocení SWOT analýzy ĚVlastní zdroj) 
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Vyhodnocení SWOT analýzy 
ůnalýza nám ukázala, že silné stránky společnosti mají velký vcelku velký vliv 
na získávání pĜíležitostí. DĤvodĤ je nČkolik, flexibilita malé firmy, unikátnost zboží, 
rozdílnost nabízených služeb. Tyto složky nám dávají velkou výhodou oproti 
konkurenci. Vztah mezi silnými stránkami společnosti a hrozby jsou také vcelku 
vysoké, hrozby v oblasti ztráty zákazníkĤ, bychom chtČli zamezit zlepšení cílenosti 
marketingových aktivit, další velká hrozba je v unikátnosti zboží, společnost by se mČla 
zamČĜit na zvČtšení základny loajálních zákazníkĤ a tím zamezit pĜemístČní zákazníkĤ 
ke konkurenci. Podnik by mČl usilovat o co nejvČtší posílení silných stránek a využít 
pĜíležitosti, které silné stránky vytváĜejí.  
Nejslabší stránkou společnosti jsou vysoké ceny produktĤ, které nabízíme. 
Nenáročný zákazník, se radši pĜikloní k levnČjší konkurenci, která nabízí sice ne tolik 
unikátní a kvalitní zboží, ale za menší cenu, což bývá mnohdy faktor rozhodnutí 
zákazníka. ChtČli bychom zvýšit standart doprovodných služeb, což by zvýšilo ocenČní 
zákazníka a tím byl ochoten zaplatit vyšší cenu. Další slabou stránkou je neinvestování 
do rekonstrukce obchodu. MČli by se udČlat aspoň minimální rekonstrukce Ěvymalovat 
či nové svČtlaě aby zákazníkovi pĜipadala prodejna jiná =ě zmČní se mu i pohled na 
zboží, které už možná v minulosti vidČl. Další slabou stránkou je malá investice do 
propagace jak kamenného tak internetového obchodu. Tím by společnosti získala 
renomé na trhu a tak by zvýšila svoji konkurenceschopnost. 
2.8 Souhrn analýzy firmy IRD Group s.r.o. 
Celkovou marketingovou propagaci kamenného obchodu shledávám podle 
provedené analýzy velmi prĤmČrnou, necílenou. Potenciál pro reklamu není ani 
z poloviny využit. Nedává dĤraz na silné stránky společnosti, tj. unikátnost, originalita, 
nevšední šperky. Snaží se cílit na širokou veĜejnost, ale zboží, které nabízí, musí být 
cílenČ nabízeno určité skupinČ zákazníkĤ v určitou dobu. Z tohoto dĤvodu zamČĜím 
návrhovou část své bakaláĜské práce na vČtší zacílení reklamy, vybudování image 
společnosti a následný brand.  
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Internetový obchod společnosti je na začátku, tudíž celkové provedení a systém 
propojenosti s kamenným obchodem musí být zmČnČno od základĤ. Reklama, která se 
využívá je nárazová a neperspektivní do dlouhodobého marketingového plánu. SEO 
pozice, která je ve vyhledávačích umČle vytvoĜená placenou reklamou, je velmi 
krátkodobé Ĝešení. V návrhové části se budu zabývat základní problematikou 
propojenosti internetového a kamenného obchodu. ZamČĜení na určitý druh zboží, které 
nabízíme a vytvoĜení celkové image stránky, která je nyní nicotná.  
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3 VLůSTNÍ NÁVRHY 
V této části bakaláĜské práce se zamČĜím na návrhy zlepšení 
konkurenceschopnosti firmy na trhu. Vycházet budu ze zjištČných výsledkĤ analýzy 
společnosti, zejména z marketingového mixu, analýzy konkurentĤ, zákazníkĤ a SWOT 
analýzy, dále budu vycházet ze samotných dlouhodobých cílĤ firmy IRD Group s.r.o. 
Návrhy budu smČĜovat do co nejvíce realistického a praktického scénáĜe. Návrhy by 
mČly co nejvíce zvýšit konkurenceschopnost společnosti, eliminovat slabé stránky, 
zamČĜit a zlepšit silné stránky. Nejvíce bych se zamČĜil na marketingovou část 
společnosti, která je podle mého názoru vedena ne pĜíliš cílenČ na nejperspektivnČjší 
skupiny zákazníkĤ. Nadále bych kladl dĤraz na zlepšení image společnosti a vytvoĜení 
brandu, navázané na částečnou rekonstrukci společnosti. Velký, ale nevyužitý potenciál 
má společnost na internetovém trhu, kde prozatím nemá vybudované místo. Celkové 
provedení internetového obchodu je neprofesionální, neprovázané s kamenným 
obchodem a potĜebuje kompletní update, aby byla alespoň konkurenceschopná 
prĤmČrným internetovým obchodĤm.  
RozdČlní návrhové části: 
Marketingová propagace 
 Mobilní marketing, 
 internetové stránky, 
 katalog, 
 letáčky, 
 certifikát. 
Ostatní činnosti 
 Rekonstrukce prodejny Ěvenkovní, a vnitĜníě 
3.1.1 Cíl společnosti 
Hlavní cíl společnosti je vybudovat stálou a pevnou pozici na trhu, která bude 
zastoupena kvalitními výrobky, osobním pĜístupem a maximálnČ komfortním servisem 
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pro zákazníky. VytvoĜit co nejvČtší základnu loajálních klientĤ, kteĜí budou vČrní 
a schopni „investovat“ do našich výrobkĤ za vyšší cenu. Tito stálí zákazníci by zamezili 
hrozbČ v napodobení našich výrobkĤ a k „pĜebČhnutí“ ke konkurenci. Další cíl je 
proniknout na internetový trh a v rámci jednoho roku vybudovat stabilní místo na trhu 
Ěvyhledávačíchě. Získat dobré hodnocení obchodu, což je mnohdy nejdĤležitČjší faktor 
pro rozhodnutí zákazníka. Na tento cíl navazuje propojenost internetového a kamenného 
obchodu, které je prozatím ve špatném stavu. Další cíl společnosti je si udržet renomé 
originálních šperkĤ, takže klást stejnou váhu na originalitu zboží. Pro dosažení tČchto 
cílĤ navrhuji marketingové aktivity, které by využili potenciál zboží na maximum. 
3.2 Marketingová část 
Marketingová část jsem rozdČlil na: 
 mobilní marketing, 
 internetové stránky, 
 katalog, 
 letáčky, 
 certifikáty. 
3.2.1 Mobilní marketing 
Mobilní marketing jsem si zvolil ze dvou dĤvodĤ. Naše společnost za 6 let 
existence vytvoĜila stabilní základnu klientĤ, kteĜí u nás nakupovali, objednávali či si 
pouze nechali opravit šperk. Na všechny tyto potencionální klienty máme zaznamenané 
telefonní číslo. Podle mého názoru je to potenciál, který není nijak využit. Se stále vČtší 
technickou gramotností společnosti, se počítač a mobilní „chytrý“ telefon stává náš 
každodenní pomocník. Ovládat mobilní telefon už umí vČtšina populace i starší 
generace. Proto bych zvolil SMS marketing. SMS zprávy by byli zákazníkĤm zaslány 
pĜi každém poĜízení nového zboží do prodejny, pĜi speciálních akcích na určité zboží a 
pĜi sezónních, módních novinkách. Viz. Vánoční svátky, jarní Ěpromoce, maturityě atd. 
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PĜínosy návrhu 
 Nákup nového zboží: pĜi nakoupení nového zboží, což je 2 - 3 krát za rok, by 
byly rozesílány hromadné zprávy, všem klientĤm, na které máme kontakt, 
s informací, že nám pĜišlo nové zboží. Loajální klienti, kteĜí nosí pouze naše 
produkty, tuto informace velmi ocení. Zvýší se tím tržby a upevní se tím kontakt 
a pouto mezi společností a zákazníky. 
  Sezónní akce: každé roční období je specifické nČjakým svátkem nebo 
událostí, která bychom mohli využít jak pĜilákat potencionální zákazníky. 
NapĜíklad vánoční svátky, Valentýn, promoce atd. 
Vše by bylo smČĜováno k osobnímu pĜístupu ke každému klientovi, tak aby se 
klient cítil speciální a s osobní péčí. Náklady na SMS marketing by nebyly žádné, 
protože v cenČ firemního telefonu jsou volné SMS do všech sítí. 
3.2.2 Internetové stránky 
Internetové stránky, které byly vytvoĜeny na pĜelomu roku 2015/2016 jsou 
jednou ze slabých stránek společnosti. Co se zdálo být ze začátku bezproblémové, tak se 
nyní jeví jako velký problém, který se musí vyĜešit co nejdĜíve, jedné se 
o neprovázanost internetového a kamenného obchodu. V praxi se ukázalo, že objednané 
zboží na internetovém obchodu, bylo prodáno v kamenném obchodu a protože je zboží 
unikátní tj. už nikdy nemĤže být vyroben stejný exponát, kvĤli vyhotovení ruční prací. 
Dostali jsme se do velmi nepĜíjemné situace se zákazníkem, kde padá naše spolehlivost 
a celková image našeho internetového obchodu.  
DĤvody, proč se s tímto závažným problémem potýkáme. 
 PĜesycenost nabízeného zboží, 
 špatná interní komunikace. 
Návrh Ĝešení: 
 Internetový obchod bych omezil pouze na zboží, které je vyrobeno ruční prací. I 
tato sekce se dČlí. Ruční práce, která se dČlá podle forem, tj. dá se vyrobit 
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identická kus a ruční práce, která je absolutnČ unikátní a nikdy se nevyrobí 
stejný exponát. Tímto zpĤsobem se zboží vyselektuje pouze na ruční práci a 
bude více pĜehledné. 
 Všechno zboží, které bude vystaveno na internetovém i na kamenném obchodČ 
bude mít speciální kód, pro lehčí orientaci prodavačky. Jakmile se prodá daný 
kus v kamenném obchodČ, ihned bude informovat správce internetových stránek 
ĚmČě abych včas stáhl zboží. Každý den po konci pracovní dobČ, probČhne 
krátká emailová komunikace o prodaném zboží. Tímto dĤsledným a 
každodenním zpĤsobem vytvoĜíme návyk na lepší organizaci prodejĤ z tČchto 
dvou kanálĤ a celkovou pĜehlednost. 
PĜínos návrhu 
VyĜešení tČchto dvou problémĤ povede ke zlepšení image společnosti, vymezení 
„cesty“, kterou se budeme prezentovat. Objednané zboží, bude vždy doručeno včas 
zákazníkovi. Zlepší se celkový pĜehled nad zboží. „bez stanovené cesty, nikdy 
nenajdeme cíl“. 
Propagace internetového obchodu 
NejdĤležitČjší pro internetový obchod a jeho dostupnost pro zákazníky je SEO 
pozice a pozice ve vyhledávačích. SEO pozici, se musí každá internetová stránka 
vybudovat sama v rámci nČkolika let. Proto jsou zde placená reklamy ve vyhledávačích. 
Seznam – Sklik. A google – adwords. Navrhuji systematicky rozpracovanou strategii na 
obou vyhledávačích, která bude zamČĜena na postupné upevnČní SEO pozic do té doby, 
než reklama nebude nutná.  
 Tab. 4: Náklady na propagaci internetového obchodu ĚVlastní zdrojě 
Vyhledávač Denní 
 
MČsíční Ě30 dníě Roční 
www.seznam.cz Sklik 83,00 Kč 
 
2 500,00 Kč 30 000,00 Kč 
www.google.com Adwords 100,00 Kč 
 
3 000,00 Kč 36 000,00 Kč 
Celkové náklady 1Ř3,00 Kč 
 
5 500,00 Kč 66 000,00 Kč 
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3.2.3 Katalog 
Navrhuji vytvoĜit katalog zboží, které si je možné objednat. OpČt by se jednalo 
pouze o zboží z ruční práce, sériovou. Vizáž katalogu by byl veden ve stejném duchu 
jako všechny naše reklamní pĜedmČty. Velikost katalogu by byla A4 z tvrdého lesklého 
papíru. Zboží by bylo označeno stejnými kódy jako na internetových stránkách, takže 
by se zvýšila pĜehlednost a dostupnost zboží jak pro zákazníka, tak pro společnosti. 
Pomocí katalogu bychom chtČli využít konkurenční výhody spojené se servisními 
službami. NČkteĜí zákazníci chtČjí svĤj šperk vyrobit podle jejich pĜedstav. Pomocí 
katalogu, mĤžeme zákazníkovi pĜedstavit více upĜesnit či vybrat nejvíce vyhovují 
z katalogu. Katalog mĤže sloužit jako spojler mezi klientovou pĜedstavou a našimi 
výrobky.  
PĜínos návrhu 
Možnost objednávání zboží, které bylo prodáno. ZpĜehlednČní zboží našich 
dodavatelĤ. Možnost propojení s internetovým obchodem. Zjednodušení zpĤsobu 
objednání nového zboží od dodavatelĤ. Inspirace pro zákazníka, který chce svĤj „šperk 
na míru“. 
Náklady na realizaci návrhu 
Náklady na 15 stránkový katalog ve formátu ů4, speciální lesklý papír, tvrdé 
desky a okraje. Kalkulaci opČt provádČla grafická společnost Pýcha. 
 
 Tab. 5: Náklady na vyhotovení katalogĤ ĚVlastní zdrojě 
Náklady pĜi vyhotovení 10 ks Náklad na kus 350,- Kč 
Grafické zpracování 1200,- Kč 
Celková cena 4700,- Kč 
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3.2.4 Letáčky 
Navrhuji více zacílit marketingovou propagaci v tištČné podobČ. Zrušení 
dosavadní reklamy v časopisu pro Jihlavu a okolí, která je 4 krát ročnČ po 50 000 
výtiskĤ. Cena cca 5 500,- Kč. Reklama není zacílená na naši cílovou skupinu zákazníkĤ, 
je nevýrazná a graficky nevyjadĜuje image společnosti. Navrhuji výtisk letáčkĤ, které by 
bylo zacílené na určitou roční dobu Ěvánoce, valentýn, promoce, maturityě. Obsah 
letáčkĤ: propagace nového zboží. Celkový pĜehled nabízeného zboží, uvČdomČní 
napĜíklad o krásném dárku pro manželku atd. Odkaz na webové stránky. Reklamní 
letáky jsme už jednou tiskly, ale byly k dispozici pouze v prodejnČ. Po konzultaci 
s reklamní společností Pýcha jsme udČlaly hrubý návrh letáku 15 x Ř cm, který by byl 
opČt desingovČ navržen tak, aby zapadl do image společnosti Ěvizitky, internetový 
obchod, certifikátyě. Papír kvalitní, lesklý, ale ekonomicky velmi pĜijatelný. ZpĤsob 
rozdávání by byl z ruky do ruky v centru mČsta. KadeĜnické salony, hotely a kulturní 
stĜediska. Pomocí letáčkĤ bychom chtČli zákazníky blíže informovat a využít 
konkurenční výhody desingu naších výrobkĤ, flexibilitu k zákazníkĤm, kvalitní 
a ochotnou pomoc pĜi výbČru svého šperku. 
PĜínos návrhu 
Hlavní pĜínos tohoto návrhu je pĜesná a cílená reklama na zákazníky. Vždy 
v období, kdy se pĜedpokládá vČtší poptávka po zboží. Možnost uvČdomČní zákazníka o 
speciální nabídce nového zboží, či slev.  
Náklady na realizaci návrhu 
 Tab. 6: Náklady na vyhotovení letáčkĤ ĚVlastní zdrojě 
Náklady pĜi vyhotovení 500 ks Náklad na kus 1,ř,- Kč 
Náklady pĜi vyhotovení na 1000 ks Náklad na kus 1,2ř Kč 
Grafické pracovaná 800,- Kč 
Celkové náklady na 500 ks 1750,- Kč + 21%DPH 
Celkové náklady na 1000 ks 2090,- Kč + 21%DPH 
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Obr. 16: Návrh letáčku 2 ĚVlastní zdroj) 
3.2.5 Certifikáty 
Certifikát jakosti, je pro zákazníka jakýsi symbol kvality a luxusu. Slouží i jako 
reklamní pĜedmČt. Informace pro klienta, že nakoupil kvalitní, ručnČ dČlaný šperk, který 
je unikátní a jediný na svČtČ. ChtČli bychom využít konkurenční výhody vázané na 
jakost produktu a záruky jeho kvality a unikátnosti označení značkou „HůND 
MůNDE“ PĜi každém nákup ruční práce by zákazník dostal malý certifikát, velký cca 
Řx6 cm, vyhotovený z velmi kvalitního tvrdého papíru. Každý certifikát by byl 
vlastnoručnČ podepsaný majitelkou společnosti. Propagace webových stránek. Logo 
společnosti a podČkování za zákazníkĤv nákup. Reklamační podmínky. 
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PĜínos návrhu 
VytváĜení image společnosti, informace pro klienta, zdĤraznČní jedinečnosti a 
luxusu. Propagace webových stránek. 
Náklady na realizaci návrhu  
Na vyhotovení tČchto certifikátĤ jsem kontaktoval firmu Pýcha reklamní 
agentura, která nám vytváĜí veškeré reklamní pĜedmČty. Po konzultaci jsme se 
dopracovali k závČru, že certifikát bude mít velice podobnou podobu jako vizitky. S tím 
rozdílem, že papír bude vČtší a z jiného kvalitnČjšího materiálu a informace budou 
pozmČnČny. 
 Tab. 7: Náklady na vyhotovení certifikátĤ ĚVlastní zdrojě 
Náklady pĜi vyhotovení 100 ks Náklad na kus 6,5,-Kč 
Náklady pĜi vyhotovení 500 ks Náklady na kus 4,5,- Kč 
Grafické zpracování 400,- ‚Kč 
Celkové náklady na 100 ks 1100,- Kč + 21% DPH 
Celkové náklady na 500 ks 2650,- Kč + 21% DPH 
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Obr. 18: Návrh certifikátu 1 (Vlastní zdrojě 
Obr. 17: Návrh certifikátu, zadní strana ĚVlastní zdrojě 
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3.3 Rekonstrukce a rozšíĜení prodejny  
Rekonstrukci prodejny bych rozdČlil do dvou fází, první fáze Ěta složitČjší a 
nákladnČjšíě by byla venkovní úprava. Protože se prodejna nachází v centru mČsta a 
dĤm je v památkové zónČ, je vcelku složité dČlat úpravy fasád. Je nutné se shodnout na 
úpravČ se všemi nájemci a majiteli domu a s památkovým úĜadem. Proto navrhuji pouze 
částečnou opravu fasády štukem do té doby, než se vyjedná kompletní rekonstrukce 
celého domu. Interiér prodejny je v  nový, čistý a vzdušný. Rekonstrukce by probČhla 
pouze kompletním vymalováním a pĜemístČním sklenČných vitrín. 
PĜínos návrhu 
Oživení vzhledu prodejny, nový interiér zmČní i pohled na staré zboží 
v prodejnČ. Zakomponování grafických prvkĤ z internetového obchodu, vizitek a 
certifikátĤ.  
Náklady na realizaci návrhu 
Náklady na venkovní rekonstrukci mi byly propočteny firmou TB s.r.o. 
Kalkulace je orientační. 
 Tab. 8: Náklady na rekonstrukci exteriéru ĚVlastní zdrojě 
Materiál 5000,- Kč  
Práce 2000,- Kč 
Celkové náklady na venkovní rekonstrukci 7000,- Kč + 21%DPH 
Interiér prodejny bychom zrekonstruovali sami, cena za materiál by byla 2000,- Kč. 
Celková cena rekonstrukce byla vyčíslena na 10 500,- Kč 
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3.4 Souhrn návrhĤ a jejich realizace 
Všechny tyto náklady jsou zobrazeny pouze v poĜizovacích cenách, protože 
aktivity spjaté s roznosem letákĤ či mobilním marketingem, jsou započítány ve mzdČ 
prodavačky. Všechny kalkulace jsou počítány včetnČ DPH.  
 Tab. 9: Souhrn nákladĤ na realizace návrhĤ ĚVlastní zdrojě 
Návrhy 
Souhr nákladĤ 
Jednorázové MČsíční Sezónní Ědvakrát ročnČě Roční 
Mobilní marketing - - - - 
Internetové stránky - - - 66 000,00 Kč 
Katalog 10 ks 5 6Ř7,00 Kč - - - 
Letáčky 2000 ks - - 4 235,00 Kč - 
Certifikáty 500 ks 3 207,00 Kč - - - 
Rekonstrukce prodejny 10 470,00 Kč - - - 
Celkem 1ř 364,00 Kč - 4 235,00 Kč 66 000,00 Kč 
Celkové náklady 89 599,- Kč 
 
Mobilní marketing 
 Rozesílání SMS by bylo využíváno pouze pĜi sezónních akcích či slevách, 
nechtČli bychom docílit toho, abychom naší reklamou obtČžovali naše loajální 
zákazníky. PĜedpoklad je vČtší informovanost našich zákazníkĤ o novém zboží či 
slevách, o kterých by se nemohli nijak dozvČdČt. Zvýší se tím i osobní kontakt se 
zákazníky.  
Podle naší databáze, kde jsou uveden telefonní kontakty na naše zákazníky, 
bychom vytvoĜili skupinu a té by se rozesílali SMS s určitou aktuální informací, kterou 
bychom chtČli sdČlit. Proces by nebyl časovČ náročný, náklady pro zasílání SMS by 
nebyli žádné, protože mobilní telefon společnosti má neomezený paušál, takže nový 
náklad na tento návrh by nebyl žádný. ůktuální náklad pro mobilní tarify činí 5000,- Kč 
mČsíčnČ. První využití tohoto návrhu je naplánován na konec černa roku 2016, kdy 
začíná léto a studenti mají promoce či ukončení maturitních zkoušek. 
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Internetové stránky 
Plán na zviditelnČní internetového obchodu a upevnČní SEO pozic, pomocí 
placené reklamy na Sklik.cz a adwors.com. Plán je vytvoĜit cílenou reklamu na 
internetový obchod, který by se dal rozdČlit na denní, mČsíční a roční. Začátek využití 
placené reklamy je naplánován na mČsíc srpen roku 2016. PĜepokládáme, že placená 
cílené reklama, zvýší navštČvovanou a tržby internetového obchodu, upevní svoje 
pozice na trhu pomocí SEO nástrojĤ. ů zvýší se ohodnocení klientĤ, kteĜí navštívili naši 
stránku. V mČsíce červenec 2016, společnost musí zlepšit propojenost kamenného 
a internetového obchodu pomocí selekce nabízeného zboží. Dále se zavede návyk pro 
lepší informovanost mezi kamenným a internetovým obchodem o prodaném zboží či 
pĜípadné vyĜazení z nabídky. Komunikace bude probíhat pomocí firemních emailĤ 
v urgentních pĜípadech pomocí telefonní komunikace. Celkový roční náklad společnosti 
činí 66 000,- Kč včetnČ DPH. 
Katalog 
Katalog zboží, které si je možné objet je naplánován na mČsíc záĜí, kvĤli 
propojení s internetovým obchodem. Společnost pĜedpokládá, že se více upĜesní zboží, 
které si je možné objednat, tudíž se vyhoví i zákazníkĤ, kteĜí v prodejnČ nenašli svĤj 
ideální šperk. Jako hlavní pĜínos je zvýšení počtu objednávek, pĜehlednČjší orientace 
klienta v nabízeném zboží, možnost inspirace pro náročnČjší klienty, propojenost 
s internetovým obchodem a zpĜehlednČní dodavatelĤ pro interní záležitosti v podniku.  
Letáčky 
VytvoĜení letáčkĤ jak pro cílenČjší reklamu na zákazníky tak na sezónní akce 
jsou naplánovány 2 krát ročnČ. V mČsíci listopad a prosinec, kvĤli Vánočním svátkĤm a 
v mČsících, kdy se pĜedpokládá, že bude vČtší poptávka po našich produktech Ěpromoce 
valentýn, či maturityě. PĜedpokládáme, že cílenČjší reklama zvýší tržby společnosti, 
vzroste celková informovanost potencionálních zákazníkĤ o naší společnosti 
a produktech, které nabízíme. Jak hlavní pĜínosy realizace jsou cílenČjší reklama na 
cílovou skupinu zákazníkĤ, uvČdomČní zákazníkĤ o novém zboží, či speciálních akcí, 
které nabízíme.  
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Certifikáty 
Certifikáty jakosti jsou už nyní v prĤbČhu realizace návrhu. PĜedpokládáme, že 
první certifikát jakosti by klient mohl dostat začátkem mČsíce červenec. Hlavní pĜínos 
realizace tohoto návrhu je ve vytvoĜení image společnosti, informace klienta, 
zdĤraznČní jedinečnosti a luxusu našich produktĤ. Propagace našich webových stránek.  
Rekonstrukce prodejny 
Rekonstrukce prodejny je naplánována na mČsíc Ĝíjen, protože v tomto mČsíci 
bývají tržby menší. Zároveň obchod dostane „novou“ tváĜ pĜed Vánočními svátky, které 
bývají pro obchod klíčové. Po konzultaci se stavební firmou pĜedpokládáme, že 
venkovní a vnitĜní rekonstrukce bude zrealizována bČhem dvou dnĤ. Hlavní pĜínos 
realizace tohoto návrhu bude oživení vzhledu prodejny, zakomponování grafických 
prvkĤ z internetového obchodu, certifikátĤ a letáčkĤ do interiéru prodejny. Tímto 
vznikne vizuální provázanost mezi kamenným a internetovým obchodem a celkové 
image společnosti.  
RozšíĜení společnosti o velkoobchodní činnost. Toto téma jsem nerozebíral ani 
v teoretické části ani v analytické, protože je to v tuto chvíli nereálné kvĤli kapitálu, 
který by se musel do této činnosti investovat. Navrhuji nejprve upevnit místo na trhu 
v maloobchodní činnosti a poté zanalyzovat podmínky a situaci na velkoobchodním 
prostĜedí se šperky.  
Všechny tyto marketingové aktivy mají krátkodobý charakter a jsou to nástroje 
jak posilnit svoji pozici na trhu, konkurenceschopnost vytvoĜení image podniku. Toto 
vše by mČlo pomoci podniku k vČtším tržbám a úspČchuschopnosti. 
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ZÁVċR 
Tato bakaláĜská práce je zamČĜena na marketingové nástroje a posilování 
konkurenceschopnosti firmy IRD Group s.r.o. Cíl této práce je zefektivnit marketingové 
nástroje, které firma používá, aby byla více konkurenceschopná a aby společnost 
posílila svoje pozice na trhu. Interní informace jsem čerpal pĜedevším pĜímo od 
majitelky paní Ireny Denevové a osobních zkušeností ve společnosti.  
V teoretické části jsem čerpal z ovČĜených knižních a internetových zdrojĤ a zabýval 
jsem se pĜedevším pojmy: konkurenceschopnost, marketingový mix, marketingové 
nástroje, online marketing, trh a jeho vymezení pro firmu IRD Group v oblasti 
maloobchodní prodej stĜíbrných šperkĤ. 
V druhé části bakaláĜské práce jsem se zamČĜil na zanalyzování společnosti. Nejprve 
jsem společnost pĜedstavil a vymezil jsem její pĤsobení a postavení na trhu. Byla 
provedena analýza marketingového mixu, analýza trhu a vymezení konkurence. Díky 
prozkoumání interního prostĜedí společnosti a vymezení jejího pĤsobení jsem provedl 
SWOT analýzu, kde jsem definoval silné a slabé stránky podniku, dále pĜíležitosti a 
hrozby pro podnik v návaznosti k posílení konkurenceschopnosti a rozšíĜení svého 
pĤsobení na trhu.  
V návrhové části jsem vycházel z informací teoretické části a z provedených analýz v 
analytické části. Navrhované marketingové inovace a aktivity pomohou společnosti 
oslovit širší spektrum potencionálních zákazníkĤ a vytvoĜit silnou základnu loajálních 
kupujících. Návrhy se budou zamČĜovat na cílovou skupinu našich zákazníkĤ, o které 
společnost pĜichází z dĤvodu špatné marketingové činnosti. Díky marketingovým 
aktivitám, které navrhuji, si společnost upevní své renomé luxusního, kvalitního a 
unikátního zboží. Další část je zamČĜena na vybudování pozice v internetovém 
prostĜedí, která je prozatím velmi slabá. Díky nepropojenosti kamenného a 
internetového prostĜedí společnost ztrácí dĤvČryhodnost zákazníkĤ. Potenciál zboží 
z pohledu marketingových aktivit není ani z poloviny vyčerpán. Pomocí tČchto návrhĤ, 
by společnost mČla upevnit své místo na trhu, posílit konkurenceschopnost a zefektivnit 
svoje marketingové aktivity.  
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EU   Evropská unie 
ISO   Mezinárodní organizace pro standartizaci 
TQM  Total Quality Management 
SEO   Search Engine Optimization 
PR  Public relation 
S.R.O.  Společnost s ručeným omezením 
IT  Informační technologie 
ČR  Česká republika 
Atd  ů tak dále 
SMS   Short message servise 
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